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Les motifs de choix des étudiants de collège l et de collège II, 
année scolaire 78-79, du Collège Laflèche comme institution 
privée, de niveau collégial, afin de développer une stratégie 
de marketing. 
Problématique L'objectif de la recherche est double: d'une part, 
identifier, énumérer et analyser les motifs de choix 
Méthod oJ~ z ie 
du Collège Laflèche; d'autre part, conceptualiser une 
stratégie de marketing de l'institution, Collège Laflèche. 
Pourquoi les étudiants choississent-ils le Collège Laflèche ? 
Est-ce que les motifs prioritaires de choix de liinsti-
tution, seraient des motifs issus de la qualité de 
l'encadrement; des motifs issus de la qualité des relations 
humaines; des motifs issus de la recherche de la paix 
sociale ? 
Une meilleure compréhension de la motivation du consommateur 
d'un service peut fort bien devenir une source de stratégies 
de marketing plus efficaces. 
Pour aller chercher l'information nécessaire à notre 
recherche, nous avons utilisé un questionnaire. Ce 
questionnaire identifie et donne des types possibles de 
motifs. 
• ' J 
Résultats 
Ce questionnaire comporte 36 questions dont 33 portant 
sur les motifs de choix du Collège Laflèche, deux por-
tant sur les renseignements généraux; le niveau d'études 
collégial es et la fréquentation d'une institution secon-
daire privée, et une derni ère portant sur le niveau 
socio-économique de la famille. 
Afin dc parattre sous la forme actuelle, le questionnaire 
a d'abord été l'objet de plusieurs opérations dont les 
principales sont: 
l~ rele~é des questionnaires existants; 
2~ relevé des motifs de choix exprimés individuellement 
par les étudiants; 
3~ consultation de trois professeurs des sciences de 
l'éducation à l'Université du Québec à Trois-Rivières; 
4~ expérimentation du questionnaire auprès de 100 étudiants. 
Les étudiants choisissent le Collège Laflèche pour des motifs 
prioritaires qui son t : 
l~ l'encadrement efficace des étudiants 
2~ la qualité des relations humaines 
3~ la qualité des services éducatifs 
4~ la recherche de la paix soc i ale 
Ainsi le Coll ège Laflè~he doit se donner une stratégie 
promotionnelle en tenant compte de CCB grandes lignes de force. 
~ / ;( 
Louis Dessureault Ja,qques 
Directeur E& diant 
TABLE DES MATIERES 
TABLE DES MATIERES ii 
INDEX DES TABLEAUX iv 
SOMMAIRE l 
Chapitre 1 : 
CADRE THEORIQUE DE LA RECHERCHE. . . . 3 
1 .1 Les objectifs et les hypothèses de la 
recherche . . .. ..... 3 
1 . 2 Les commentaires explicatifs des notions 5 
1 . 3 Les fondements théoriques de la question 
à l ' étude . . . . . . . . . . . . . 7 
l . ~ . l La conception du motif au plan 
psychologique et sociologique . . .. 7 
1 . 3 . 2 Rôle de la motivation dans l'action. 18 
1 . 3 . 3 Définition , présentation et 
fo n ctions d ' une stratégie de 
market i ng . . . . . . . . . . 29 
1 . 3 .4 Les phases d ' implantation de la 
st r atégie de marketing . . . 40 
1 . 3 . 5 De l ' étude de la motivation à 
l ' implantation de la stratégie de 
marketing d ' une institution . . 59 
1 . 4 Bref sommaire des autres recherches 
pertinentes . . . . . . . . . . . 130 
Chapitre II : 
LES METHODES DE LA RECHERCHE . 
2 . 1 
2 . 2 
2.3 
2 . 4 
2 . 5 
2 . 6 
2 . 7 
2.8 
Titre du projet de recherche et devis 
général . 
La population . .. . .. 
Les objectifs, les hypothèses et les 
variables de la recherche .. . . 
Méthodes et techniques projetées 
Le qu e stionnai r e et sa fiab~lité 
Le questionnaire et sa validité 
Les techniques de cueillette des données 












ANALYSE DES RESULTATS . .. . 176 
3.1 Les résultats de l'enqu@te d'opinion sur 
différents aspects de l ' institution . 179 
3 . 1 . 1 Les opinions sur la qualité des ser-
vices éducatifs du Collège Laflèche. 182 
3.1 . 2 Les opinions sur la qualité des 
relations humaines . . . . . . . .. 188 
3 . 1 . 3 .Les opinions sur la convenance du 
Collège à cause d'une nécessité. . 191 
3 . 1 . 4 Les opinions sur l ' objectif d'édu -
cation chrétienne au Collège . . 193 
3 . 1 . 5 Les opinions sur la recherche de 
la promotion sociale . . . 195 
3 . 1 . 6 Les opinions sur la qualité de 
l ' encadrement . . . . . . . . . . .. 198 
3.1 . 7 Les opinions sur la recherche de 
la paix sociale . . . . . . . . 201 
3 . 1 . 8 Les opinions sur l ' influence 
familiale . . . . . 205 
3 . 1.9 Les opinions sur l ' épanouissement 
personnel et communautaire . 209 
3 . 2 L'enqu@te sur les motifs . . . . . . . 211 
3.2.1 Les résultats concernant la 
vérification de l ' hypothèse 1 . 213 
3 . 2 . 2 Les résultats concernant la 
vérification de l'hypothèse II 220 
3.2 . 3 Les résultats concernant la 
vérification de l'hypothèse III . 222 
3 . 2.4 Les résultats concernant la 
vérification de l ' hypothèse IV .. 224 
Chapitre IV : 
DU MOTIF A LA STRATEGIE DE MARKETING . 228 
CONCLUSIONS PRATIQUES. 294 
BIBLIOGRAPHIE . .. 297 





















I NDEX DES TABLEA UX 
Présentation graphique de l ' image d'une 
entreprise . . . . .. . .. . 
Les infl uences sur les acheteurs .. 
L' e nv ironn ement de l ' entreprise . 
Les systèmes de contraintes dans l ' entreprise 
Etapes dans le développement d ' une stratégie 
de marketing en éducation 
Eléments du marketing - mix 
Processus d ' achat .. 
Phases successives du processus d ' achat 
Pyramide des besoins de Masl o w. ~ . .. 
\ 
Rôle des motivations sur la satisfaction . 
Les acti v ités préalables à l ' achat . . 
Modèle de Veblen .. 
Les comportements de l ' achet e ur . 
Modèle de comportement du client tiré et 
adapté des modèles de Engel , Kollat, Blackwell 
et Howard - Sheth . . . . . . . 
Le marché global et le marché segmenté . 
Variables de segmentation et leurs 
ventilations habituelles . 
Segmentation du marché dans les petits collèges 
du Mid - ouest américain . . . . . 
Intensité de la demande dans les segments 





















19 Syst~me d ' information en marketing . III 
20 Activités de recherche en marketing de 
1660 entreprises. 115 
21 Possibilités de stratégies de recherche 122 
22 Un cadre d ' analyse pour la recherche en 
éducation . 125 
23 Répartition des répondants selon leur niveau 
d'études cOllégiales . 141 
24 Répartition des répondants selon qu'ils ont 
fréquenté une é c ole secondaire privée et une 
école secondaire publique et selon leur niveau 
d ' études collégiales . 142 
25 Répartition des répondants selon les revenus 
des parents en 1977 . 143 
26 Répartition des répondants selon les revenus 
des parents en 1977 et selon qu'ils sont en 
Collégial l ou en Collégial II. 144 
27 Nombre et numéros des items choisis pour mesurer 
chaque dimension du questionnaire 150 
28 Stratification des motifs . 178 
29 Nombre de répondants qui n ' ont pas apporté de 
réponse aux différents items du questionnaire 180 
30 Accord des répondants avec les énoncés concernant 
la qualité des services éducatifs du Coll~ge 
Lafl~che . 182 
31 Accord des étudiants de Col1~ge II avec les 
énoncés concernant la qualité des services 
éducatifs du Coll~ge Lafl~che . 185 
32 Accord des étudiants qui ont fréquenté une école 
secondaire privée avec les énoncés concernant la 
qualité des services éducatifs . 186 
33 Accord des étudiants provenant d'une famille dont 
le niveau socio-économique est plus élevé que 
celui de la majorité des familles québécoises, 
avec les énoncés concernant la qualité des 
services éducatifs 187 
vi 
34 Accord de s r éponda~t s avec l es énon c És concernant 
la qualité des relations humain e s . 188 
35 Accord des étùdiants de COllège II avec les 
énoncés c oncernant la qualité des relations 
humaines . 190 
36 Accord des étudiants qui ont fréquenté une école 
secondaire privée avec les énoncés concernant la 
qualité des relations humaines . 190 
37 Accord des étudiants prov~nan t d ' une famille dont 
le ni v eau so c io - économique est plus élevé que 
celui de la majorité des familles québécoises 
avec les énoncés concernant la qualité des 
relations humaines . 191 
38 Accord des répondants avec l ' énoncé concernant 
une nécessité pratique . 1 91 
39 Accord des étudiants de Collège II avec l ' énoncé 
concernant une nécessite prat i que . 192 
40 Ac~ord des étudiants qui ont fré quenté une école 
secondaire privée , avec l ' énoncé concernant une 
nécessité pratique . 192 
41 Accord des étudiants provenant d ' une famill e dont 
le niveau socio - économique est plus élevé que 
celui de la majorité des familles québéc o ises 
avec l ' énoncé concernant une nécessité pratique 193 
42 Accord des répondants avec l ' én oncé concernant 
l'objecti f d ' éducation chrétienne au Collège . 193 
43 Accord des étudiants de COllège II avec l ' énoncé 
concernant l ' objectif d ' éducation chrétienne au 
Collège . 194 
44 Accord des étudiants qui ont fréquenté un e école 
secondaire privée avec l ' énoncé concernant 
l ' objectif d ' éducation chréti enne au Collèg e . 194 
45 Accord des étudiants provenant d ' une famill e dont 
le niveau s o cio-économique est plus élevé que 
celui de la maj o ri t é d es famill e s qu é bécoise s 
ave c l' é no n cé con c ernant l ' objectif d ' é d ucati o n 
chrét i e n ne au Co ll ège . 195 
Vii 
46 Accord d es répondants avec l es énoncé s 
concernant la promotion sociale 195 
47 Accord des étudiants de Collège II avec les 
énoncés concernant la promotion sociale 197 
48 Accord des étudiants qui ont fréquenté une école 
s econdaire privée avec les énoncés concernant 
la promotion sociale . 197 
49 Accord des étudiants provenant d ' une famille dont 
le niveau socio-économique est plus élevé que 
celui de la majorité des familles québécoises 
avec les énoncés concernant la promotion sociale . 198 
50 Accord des répondants avec les énoncés concernant 
la qualité de l ' encadrement . 198 
51 Accord des étudiants de Collège II avec les 
énoncés concernant la qualité de l ' encadrement. 200 
52 Accord des étudiants qui ont fréquenté une école 
sesondaire privée avec les énoncés concernant 
la qualité de l ' encadrement. 200 
53 Accord des étudiants provenant d'une famille dont 
le niveau socio - économique est plus élevé que 
celui de la majorité des familles québécoises 
avec les énoncés concernant la qualité de 
l ' encadrement. 201 
54 Accord des répondants avec les énoncés concernant 
la recherche de la paix sociale . 201 
55 Accord des étudiants de COllège II avec les 
énoncés concernant la recherche de la paix 
sociale . 203 
56 Accord des étudiants qui ont fréquenté une école 
secondaire privée avec les énoncés concernant la 
recherche de la paix sociale . 204 
57 Accord des étudiants provenant d'une famille dont 
le niveau socio-économique est plus élevé que 
celui de la majorité des familles québécoises 
avec les énoncés concernant la recherche de la 













Accord des répondants avec les énoncés concernant 
l'influence familiale. 205 
Accord des étudiants de Collège II avec les 
énoncés concernant l'influence sociale. 207 
Accord des étudiants qui ont fréquenté une école 
secondaire privée avec les énoncés concernant 
l'influence familiale. 208 
Accord des étudiants provenant d'une . famille dont 
le niveau socio-économique est plus élevé que 
celui de la majorité des familles québécoises 
avec les énoncés concernant l'influence familiale 208 
Accord des répondants avec les énoncés concernant 
l'épanouissement personnel et communautaire 209 
Accord des étudiants de Collège II avec les énon~és concernant l'épanouissement personnel 
et communautaire. 210 
Accord des étudiants qui ont fréquenté une école 
secondaire privée avec les énoncés concernant 
l'épanouissement personnel et communautaire. 210 
Accord des étudiants provenant d'une famille dont 
le niveau socio-économique est plus élevé que 
celui de la majorité des familles québécoises 
avec les énoncés concernant l'épanouissement 
personnel et communautaire. 211 
Répartition des répondants selon les motifs 
auxquels ils attribuent le premier rang 
d'importance, le deuxième rang et le troisième 
rang, relativement au choix de l'institution: 
Collège Laflèche. 213 
Répartition des étudiants de Collège II selon 
les motifs auxquels ils attribuent le premier 
rang d'importance, le deuxième rang ou le 
troisième rang, relativement au choix de 
l'institution: Collège Laflèche . 220 
Répartition des étudiants qui ont fréquenté une 
école secondaire privée, selon les motifs 
auxquels ils attribuent le premier rang d'impor -
tance, le deuxieme rang ou le troisième rang, 






Réparti t i on des étud iants provenant d 'une 
famille dont le niveau socio - économique es t plus 
élevé que celui de la majorité des familles 
québécoises , selon les motifs auxquels ils 
attribuent le premier rang d ' importance, le 
deuxième rang ou le troisième rang , relativement 
au cho i x de l ' institution : Collège Laflèche . 
Les meilleurs revenus au Québec sont dans la 
fon c tion publique (année d ' imposition 1977) 
Synthèse des motifs prioritaires . 







Nous manifestons notre reconnaissance au Dr Louis 
Dessureault , de l'Université du Québec à Trois-Rivières, 
pour l'encadrement qu 'il nous a offert pendant toute la 
durée de notre recherche. 
Nous tenons également à remercier Madame Lise Gau-
thier Hould, du département d'informatique de l'Université 
du Québec à Trois-Rivières, pour le support qu'elle nous a 
apporté dans le calcul des médianes. 
CHAPITRE l 
CADRE THEORIQUE ·DE LA RECHERCHE 
1 . 1 Les objectifs et les hypothèses de la recherch e . 
L ' objectif de cette recherche est double : d ' une part, iden-
tifier, ~num~rer et analyser les motifs de choix du Collèg e La -
flèche ; d'autre part , conceptualiser une strat~gie de marketing 
de l ' institution , Collège Laflèche . 
1 . 1 .1 L ' hypothèse g~n~rale . 
L ' hypothèse g~n~rale de l a recherche s ' ~nonce ainsi: les 
trois motifs de choix du COllège Laflèche comme institution sco-
laire priv~e de niveau coll~gial sont prioritairement , en pre -
mier lieu, un motif issu de la qualit~ de l'encadrement; en 
deuxième lieu , un motif de la qualit~ des relations humaines; 
et, en troisième lieu, un motif issu de la recherche de la paix 
sociale . 
1.1 . 2 Assomptions et hypothèses sp~cifiques . 
3 
1 .1.3 Assomption et hypothèse spécifique première 
concernant la variable: fréquentation préalable 
d'une école secondaire privée . 
4 
Comme la majorité des étudiants du Collège Laflèche provient 
d'année en année des institutions secondaires privées de la ré-
gion de Trois-Rivières et connaissant la satisfaction des parents 
des étudiants fréquentant une école secondaire privée, nous pou-
vons poser l'hypothèse suivante: 
Les étudiants qui ont fréquenté une école secondaire 
privée choisissent le Collège Laflèche pour des mo-
tifs issus de la qualité de l'encadrement et des mo-
tifs issus de la recherche de la paix sociale. 
1.1.4 Assomption et hypothèse spécifique deuxième 
concernant la variable: niveau d 'é tudes collégiales. 
La verbalisation des étudiants du Collège II ainsi que le 
pourcentage très élevé d'étudiants qui reviennent faire leur 
deuxième année d'études collégiales au COllège Laflèche nous 
amènent à poser l'hypothèse suivante: 
Les étudiants de Collège II choisissent le Collège 
Laflèche pour des motifs issus de la qualité des 
relations humaines. 
1.1.5 Assomotion et hypoth~se sp~cifique trois i ~me 
concernant la variable: niveau socio-économique 
des familles. 
5 
D' après des enquêtes au niveau secondaire , et d ' après les 
verbalisations des parents , nous pou v ons avancer l ' hypothèse 
sui vante: 
Les étudiants provenant d'une famille dont le niveau 
socio - économique est plus élevé que celui de la majo -
rité des familles québécoises choisissent le Collège 
Laflèche pour des motifs issus de la recherche de la 
paix sociale et des motifs issus de la qualité de 
l ' encadrement . 
1 . 2 Les commentaires explicatifs des notions 
1 . 2 . 1 Motif : Le motif se définit sommairement comme une 
force spécifique qui est pulsion et attirance orientées . Le mo-
tif dit l ' intention explicite qui déclenche et oriente le com-
portement . 
1 . 2 . 2 Collège Laflèche, institution scolaire privée : Le 
Collège Laflèche, 1687 , boul . du Carmel, Trois-Rivières , est un 
cOllège d'enseignement général de niveau cOllégial , membre de 
l'Association des COllèges du Québec . Vingt - cinq collèges sont 
membres de l'A.C.Q. à travers le Québec. 
6 
1 . 2 . 3 Strat~ gie de mark e tin g : La strat~s ie d e mark e ti ng 
est l ' accomplissement des activit~s de l'entreprise qui dirigent 
les biens et services du producteur au consommateur dans le but 
de satisfaire ces derniers tout en r~alisant les objectifs de 
la compagnie . 
Qualit~ et effica -1 . 2 . 4 Qualit~ des services ~ducatifs : 
cit~ de la p~dagogie et de la vie ~tudiante . 
au travail intellectuel , à l ' effort personnel . 
Un climat propice 
La qualit~ et 
la disponibilit~ du corps enseignant et des services ~ducatifs. 
1 . 2 . 5 . Qualit~ des relations humaines : Rencontres indivi-
duelles possibles, rencontres inter - groupe possibles . Collège 
cent r ~ sur la personne . 
1 . 2 . 6 Qualit~ de l ' encadrement : Regroupement des ~tudiants . 
Dimensions r~duites de l ' institution. Disponibilit~ des profes-
seurs en dehors de l ' enseignement . Contrôle de l'efficacit~ p~ ­
dagogique et disciplinaire . 
1.2 . 7 Recherche de la paix sociale : Milieu disciplin~ 
avec un système de valeurs accept~. 
1.2 . 8 Epanouissement personnel et communautaire : D~velop ­
pement de l'autonomie des individus . Un milieu favorisant la 
cr~ativit~ et le fonctionnement par projets. 
7 
1.2.9 Nécessité pratique : La commodité èe l'instituti c n 
manifestée dans l'horaire, le transport ou la présence d'un frè-
re ou d'une soeur. 
1.2.10 Promotion sociale: Il ne s'agit pas d'une qualité 
inhérente à l'institution, d'une supériorité d'ordre éducatif ou 
pédagogique, mais d'une circonstance plus ou moins fortuite qui 
la rend particulièrement convenable, désirable, il pourrait s'a-
gir aussi d'un mythe de la comparaison des classes sociales. 
1.2.11 Education chrétienne catholique: De confession ca-
tholique. 
1.2.12 Niveau socio-économique: Nous considérons le reve-
nu du père et de la mère comme le meilleur indice du niveau socio-
économique, parce qu'il s'agit d'une caractéristique simple, re-
lativement peu ambigu~, quantitative et très souvent utilisée. 
1.3 Les fondements théoriques de la recherche. 
1.3.1 La conception du motif au plan psychologique 
et sociologique. 
Quels sont donc les facteurs déterminants du comportement 
du consommateur? Quels sont les mobiles déterminants du compor-
tement de l'étudiant dans le choix du Collège Laflèche comme 
institution scolaire privée? Nous pouvons l e s classGr en deux 
catégories: les facteurs d'ordre psychologique et les facteurs 
8 
d ' ordre sociologique . Les facteurs d ' ordre psychologique ont 
trait à l ' étude des besoins , motivations et perception , tandis 
que les facteurs d'ordre sociologique ont trait à l ' influence 
et l ' inter - influence des groupes en présence dans l ' organisation. 
On peut relever quatre types de mobiles (2) qui influencent 
très fortement la consommation : les mobiles émotifs opposés aux 
mobiles rationnels et les mobiles sélectifs face aux mobiles de 
clientèle . 
Par mobiles émotifs , nous entendons des dispositions non 
logiques à l ' achat ou au choix de l ' institution Collège Laflè -
che . Par exemple: choisir le Collège Laflèche parce que les en -
fants des gens instruits , influents, bien considérés dans le mi-
lieu s ' inscrivent volontiers à ce collège . 
Les motifs rationnels sont fondés sur la logique et permet -
tent souvent la considération d ' éléments économiques . Par exem -
ple : choisir le Collège Laflèche à cause du nombre plus restreint 
de ses étudiants . Ce collège répond mieux aux besoins de chacun 
des étudiants . 
Les mobiles sélectifs rendent possible , pour le consomma -
teur, le choix entre différents produits d ' une même catégorie. 
Par exemple: choisir le Collège Laflèche au lieu du Collège de 
2 . Maurice Hénault, Le comportement du consommateur, Presses de 
l ' Université du Québec , Montréal , 19 73 , p. 7 . 
9 
Trois-Rivières parce que, dans ce collèg e, les professeurs uti-
lisent des méthodes pédagogiques satisfaisantes. 
Les mobiles de clientèle proviennent de la personnalité 
du vendeur ou du professeur , de la classe, du magasin ou de 
l'institution scolaire. Par exemple : choisir le COllège Laflè-
che parce que, dans ce cOllège, les professeurs sont dévoués et 
disponibles. 
Le futur étudiant du collège fait son choix d e l'institu-
tion sous l'action de sa motivation intérieure, des excitations 
du monde extérieur, de ses besoins, de ses impulsions et de ses 
mobiles . 
L'envie de choisir s'éveille, se précise et se fixe sur le 
Collège Laflèche. Lorsque le Collège Laflèche établit sa solide 
réputation par la qualité de ses services et par sa probité, cet-
te réputation devient mobile de clientèle. 
L'image que le collège imprime dans l'esprit et la mémoire 
des étudiants devient le réel pour les clients de l'institution. 
Il faut donc accorder la priorité au jugement des autres. 
Est-il possible d'analyser et de chiffrer la notion abs-
traite de réputation et d'image du cOllège, vue par ses clients, 
les étudiants? 
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Une compagnie américaine (The Bolger Co. Chicago) (3) se 
spécialise dans la présentation graphique de l'image d 'une en -
treprise et de la comparaison de cette image avec celle de ses 
concurrents, et celle d ' une entreprise idéale telle que la ver-
raient ses clients. 
De cette comparaison découlent les mesures à prendre par 
la direction quant: 
1) au choix du personnel 
2) à la modification des directives 
3) à la publicité 
4) aux relations publiques 
5) à toutes les manifestations de l'entreprise. 
3. Michel Biscayart, Le marketing , nouvelle science de la vente, 
Marabout Service, Paris, Dunod , 1967, p. 20. 
Tableau 
Fig . . : Présentation graphique de l'image d'une entreprise. Cha-
~ue sect~lIr de cercle représente l'un des aspects ou traits de 
l cntre;;nse VII~ par le public. La cote donnée par les clients est 
re~?r:ee e~l gns d.e 0 a~ centre à 100 à la périphérie. Le noir 
de,mlt c 1 entrepnse ideale ". Lorsque sur un rayon le noir 
dépasse le gris, c'est que l'entreprise n'atteint pas la cote idéale 
pOl~r ce trait. La qualité correspondallt à certains secteur;- ou 
traItS a été omise par discrétion. (Journal 01 marketing octobre 
1959.) (4) . ' 
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Est-il utile de connaître la motivation? Si l'image que se 
font les étudiants du collège constitue un guide d'action, on 
peut concevoir ce que la motivation, c'est-à-dire les pensées, 
les désirs inconscients ou formulés des étudiants éventuels, re-
présente pour les responsables du cOllège. 
4 . 
L'étude, la connaissance et la stimulation des mo-
biles dominants se retrouvent dans les assises de 
toute politique commerciale saine, forte et à lon-
gue vue, encore qu'elles ne libèrent pas le vendeur, 
Ibid. p. 20. 
le fabricant ou commerçant de d~cider dans que ll e 
mesure il peut ou doit c~der à la vox populi ou 
entreprendre au contraire l ' ~ducation de ses con-
sommateurs (5). 
Ce serait nier l ' infinie diversit~ de la nature humaine de 
penser que tous les ~tudiants qui choisissent le COllège Laflè-
che sont mus par des mobiles identiques . Mais l'analyse et 
l ' exp~rience s ' accordent à montrer qu ' un nombre relativement 
restreint de mobiles dominants , souvent à base d'int~rêt ou d'·a-
mour propre , se retrouvent chez la plupart des ~tudiants . 
Si donc la liste des mobiles dominants repr~sente l ' ossa-
ture utilisable de la motivation des ~tudiants , l'image robot 
de ces ~tudiants va p~n~trer tout le cOllège. 
Le mobile pour fr~quenter un collège ou une institution 
scolaire s ' identifie comme ~tant le mobile d'achat: mobile qui 
pousse un ~tudiant à fr~quenter une maison d'~ducation pour pour-
suivre ses ~tudes . 
Le mobile de clientèle pousse un ~tudiant à fr~quenter le 
Collège Laflèche non un autre (6) . 
La connaissance de la motivation repr~sente le fil d'aria -
ne le plus sûr pour l'~laboration d'une saine politique de mise 
en march~. 
5. Ibid., p. 22. 
6. Ibid., p . 24. 
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La motivation pré cise le fon dement mêm e d e notre c omporte-
ment de consommateur car sans elle, nous n ' aurions pas de rai -
son d ' acheter . Ainsi la motivation oriente le choix que l ' étu -
diant doit faire d'une institution scolaire . A l'origine, la 
motivation était essentiellement expliquée par la théorie des 
instincts qui s ' attachait surtout à en dresser une liste et une 
classification (7). 
Des approches plus récentes insistent sur la nature dynami-
que des motivations en interactions synergiques avec un environ -
nement social complexe . L'insatisfaction se révèle l'élément 
qui pousse un individu à agir, donc à consommer . Nous agissons 
uniquement lorsque nous sommes soumis à une tension interne ou à 
un type de déséquilibre émotionnel quelconque . Or la source de 
ce déséquilibre est un besoin . L ' individu recherche un soulage-
ment. La motivation jaillit de cet état de tension que nous ap-
pellerons " besoin ". Le motif peut être considéré comme une for -
ce poussant à réduire un état de tension. 
Une insatisfaction fondamentale impliquant et récla -
mant une activité, absolument nécessaire ou non, 
passe du besoin au désir par l ' évolution de la néces-
sité vers la non - nécessité (8) . 
Depuis les années 50 se développent les études de motiva-
tion dont nous présentons les méthodes,les écoles et leurs 
'(. Maurice Hénault, Le comportement du cons ommateur, Presses 
de l ' Université du Québec, Montréal, 1973, p. 40 . 
8. Ibid., p. 41 . 
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impacts sur les politiques de marketing. 
Les méthodes utilisées par les spécialistes ont pour base 
une technique par laquelle nous découvrons les désirs et les 
goûts des consommateurs (9). 
Il existe trois tendances d'interprétation de la motivation. 
Premièrement, l'interprétation psychanalytique mise de l'avant 
par Dichter (10) dont les outils de base sont les entrevues en 
profondeur et les tests projectifs. Il ressort une interpréta-
tion du type freudien de la charité. Pour lui, la charité n'est 
pas, comme on l'a souvent affirmé, due à un sentiment de culpabi-
lité, mais ~ l'expression d'un 3entiment de pouvoir dont l'origi-
ne remonte à l'époque où l'enfant découvre qu 'il peut plaire ou 
déplaire à sa mère. Deuxièmement, l'interprétation psychosocia-
le dont Llyod Warner (11) essaie de souligner l'impact du groupe 
et l'influence de la culture sur le consommateur. Troisièmement, 
l'interprétation tendancielle qui considère les résultats des 
entrevues en profondeur comme des tendances permettant d'orien-
ter un questionnaire d'enquête de marché traditionnel. 
Le Dr Herba Herzog estime en effet que l'étude de motivation 
ne doit pas supplanter mais plutôt compléter l'étude de marché 
9. Ibid., p. 45. 
10. Ernest Dichter, La stratégie du désir, Paris, Fayard, 1970. 




L'impact des études de motivation sur le marketing s ' avère 
important. Le développement de cet outil de recherche a fait 
prendre conscience qu'il ne suffisait plus de savoir comment le 
consommateur fixait son choix sur le produit mais de savoir le 
pourquoi de son comportement face à notre extrant. 
L'OPTIQUE FREUDIENNE 
Freud, créateur de la psychanalyse, a eu un impact sans pré-
cédent sur la civilisation occidentale. L'optique freudienne 
fonde tout comportement sur les instincts (Eros et Thanat0s) qui 
sont assimilés aux pressions en traînant le changement d ' un état 
interne d'un individu vers des activités externes. Les désirs 
sont associés aux étapes psychosexuelles de l'enfant (oral, anal, 
phallique) qui sont enregistrées au niveau de l'inconscient (13). 
L'un des apports les plus intéressants et les plus enrichissants 
de Freud a été d'avoir mis à jour l'aspect inconscient des mo ti -
vations. Pour diminuer les tensions dont il est l'objet et pro-
téger sa propre image, l'individu utilise les procédés d'identi-
fication, de projection, de transfert et de rationalisation. 
12 . Maurice Hénault, op. cit ., p. 46 . 
13. Sigmund Freud, Trois essais sur la théorie de la sexualité, 
Paris, Gallimard, 1963. 
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1) Le proc~d~ d ' identificati on se v e ut un m~c2nism e p2r l e -
quel on cherche à imiter les gens pour qui on a de l'admiration. 
On peut s ' identifier en copiant ou en adoptant un certain style 
de consommation . La mode sert d ' exemple . Choisir le Collège 
Laflèche parce que les parents trouvent le choix intelligent et 
parce que la coutume existe chez les gens bien nantis . 
2) Le proc~d~ de projection inverse du pr~c~dent , consiste 
à attribuer à d ' autres les formes de comportement que l ' on re-
trouve chez soi . Un individu qui a une forte personnalit~ cher -
che à influencer ses pairs en les poussant à ach~ter le même sty -
le de produit que lui . Par exemple : deux ou trois leaders d ' une 
classe de Secondaire V du S~minaire St - Joseph de Trois - Rivières , 
drainent dix ou quinze ~tudiants au Collège Laflèche parce qu ' eux-
mêmes ont choisi d ' y venir . 
3) Le proc~d~ de transfert rend possible le d~placement 
d'une ~nergie ou d ' un sentiment envers un objet sur un autre ob-
jet , gén~ralement par voie d ' association. Freud affirme qu ' au 
moment de la cure psychana l ytique s ' ~tablissent des relations 
particulières entre le patient et le m~decin, par lesquelles le 
malade revit avec son psychanalyste certains de ses ~mois infan -
tiles . Jung considère que le ph~nomène de transfert peut s ' opé -
rer non seulement dans les relations de m~decin à patient , ornais 
dans toutes les relations humaines . Une frustration d'affection 
peut entraîner des transferts aussi bien sur un animal que v e rs 
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l'hétéro ou l'homo sexualité. L'achat d'un e voitur e sport s e 
présente comme une recherche de motivation dont le substitut se-
rait le sexe, puisque le conducteur assimile alors une automo-
bile à une maîtresse. 
4) Le procédé de rationalisation permet à l'individu de 
trouver des raisons objectives à ses actes. La vente utilise 
ce mécanisme comme un de ses principes de base. Permettre à 
l'acheteur de rationaliser son acquisition, voilà un des moyens 
de forger chez le client une fidélité de marque de fabrication 
ou de commerce. Choisir le Collège Laflèche parce que les pro-
fesseurs se rendent plus disponibles. 
L'OPTIQUE NEOFREUDIENNE 
L'optique néo freudienne naît de la dissidence des premiers 
disciples du maître qu'ils trouvent trop rigide. Alfred Adler 
fut un des premiers à fonder sa propre école en 1911, cell e de 
la psychologie individuelle comparée (14). Pour lui la motiva~ 
tion principale de notre comportement ne s'identifie pas à la 
libido mais à une lutte pour la supériorité, afin de se perfec-
tionner et de surmonter les sentiments d'infériorité organique 
survenus pendant l'enfance. A cette prise de conscience de 
l'infériorité se crée un besoin de compensation tant dans le 
domaine psychique que physiqu e (15). 
14. Alfred Adl e r, Relig i ons e t ps y cholog ie individuelle c ompa-
rée, Paris, Payot, 1958. 
15. Alfred Adler, Le sens de la vie, Paris, Payot, 1950, p. 69. 
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LA THEORIE DU CHAMP PSYCHOLOGIQUE DE KURT LEWIN (16) 
La théorie du champ psychologique étudie d'un point de vue 
expérimental les conduites humaines dans les situations de la 
vie courante. L'auteur fait une synthèse des théories emprun-
tées à la psychanalyse, au gestaltisme et à la psychologie so-
ciale. Pour lui le comportement de l'individu provient des for-
ces qui sont en interactions avec les influences sociales qui 
forment le champ psychologique. 
Le champ psychologique demeure le siège de tensions dont 
la résultante doit s'équilibrer. Un individu peut s'adapter ou 
~e plier aux normes sociales. Un autre peut dégager une force 
suffisante pour les influencer: c'est un guide d'opinion. 
1.3.2 Rôle de la motivation dans l'action. 
La motivation agit donc comme une poussée de la conduit e 
humaine. Elle correspond à un processus qui débute quand l'in-
dividu reçoit un stimulus, soit du milieu, soit de son propre 
monde intérieur. Ce stimulus devient perception d'un but à at-
teindre parce gu'il satisfait un besoin. Son rôle s'achève lors-
que la conduite du sujet s'est orientée vers ce but; alors, il 
se transforme en moyen pour sa réalisation. La motivation s'avè-
re un principe de force qui pousse les organismes à atteindre un 
16. Kurt Lewin, A dynamic theory of personality, New York, Mc 
Graw Hill, 1935. 
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but. La motivation s ' identifie par conséquent à un processus 
qui provoque un comportement donné (17). 
Ainsi l ' étude de la motivation se rapporte à cette question 
du pourquoi et des causes i mmédiates du comportement. Il y a 
lieu de distinguer deux aspects dans le problème du pourquoi du 
comportement (18 ) . D ' une part, quels sont les facteurs dynami -
ques qui déterminent le degré d ' activité générale de l ' organisme, 
et , d ' autre part , pourguoi l ' organisme accomplit-il telle ou 
telle action bien déterminée? L ' étude de la motivation s ' occupe 
surtout de cette dernière question , quoique l'accroissement du 
degré d ' activité générale soit souvent le stade initial d ' un état 
de motivation ou de besoin . Il n'y a pas de doute que la capaci-
té d ' activité ou d ' énergie d ' un organisme dépende en dernière 
analyse , des sources d ' énergie chimique apportées par la nourri-
ture sous toutes ses formes (19 ). Toutefois , il serait illusoi-
re de vouloir en faire dériver directement les facteurs dynami-
ques du comportement : LA MOTIVATION . Pavlov, Thorndike et Freud 
constatent que l ' organisme ne réagit pas toujours de l'excitant 
que le milieu lui propose . Par exemple : la nourriture qui dans 
certaines circonstances provoque une réaction comportementale, 
17 . Hermas Bastien, La motivation et l'apprentissage, Institut 
pédagogique Saint-Georges , Montréal , 1969, p. 172 . 
18 . L. Ancona et al., La motivation, symposium de l'Association 
de Psychologie scientifique àe langue française, Florence, 
1958, Presses universitaires de France, Paris, 1959, p. 100. 
19 . Ibid . , p. 101. 
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demeure parfois sans effet. Il semble indispensable d ' introdui -
re un facteur qui rende compte de cette différence de réactivi -
té . On peut le concevoir en termes de différence de seuil dans 
la r éceptivité ou la sensibilité de l ' organisme vis-à - vis d'un 
excitant donné . La motivation serait ce facteur d ' activation ou 
de sensibilisation de l ' organisme vis - à-vis d ' un excitant . La 
motivation est un état de l ' organisme qui a comme fonction de 
faire baisser son seuil de réactivité à certains excitants . 
La motivation est un " energizer" (20) . Le principe fonda -
mental de la théorie énergétique consiste donc à dire que le com -
portement est déclenché et poussé par la tendance de l ' organisme 
à finir ou à arrêter l'accroissement de stimulation . C ' est la 
REDUCTION DU BESOIN. La motivation comme fuite du déplaisir , 
de l'anxiété , de la peur , voilà une manière de concevoir les 
choses . 
J . S . Brown nous explique que le désir de l'argent 
ne serait pas une recherche positive de quelque 
chose qu' on aime posséder, mais plutôt la fuite 
de l ' anxiété apprise qu ' éprouverait l'homme en 
présence du manque d ' argent (21) . 
Mourrer dit que l ' anxiété est le seul mobile 
fondamental de la conduite humaine au niveau 
de l ' ego (22). 
20. Ibid ., p . 102 . 
21 . Ibid. , p . 104 . 
22 . Ibid . , p . 105 . 
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L ' élément DIRECTION est inhérent à la motivation. Il s'a-
git simplement du fait observable qu'une pulsion ou un besoin 
déclenche une activité qui ne se termine pas par un contact avec 
un objet quelconque . Le facteur motivationnel est tel qu ' il ne 
cesse d ' agir que l orsqu ' un objet ou un résultat d ' une catégorie 
plus ou moins déterminée est atteint . C ' est là ce que nous en -
tendons par direction objective dans la motivation . L ' agent ac-
tif de la conduite , la motivat i on , agit de façon sélective, c'est-
à - dire comporte un élément intrinsèque de direction (23). 
La motivation ne conduisant pas toujours le sujet dans le 
chemin de l ' objet adopté , ne constitue pas une objection . Le 
fait qu ' il s ' agit de trouver un chemin , et que seul le chemin 
qui aboutit à un objet déterminé est appris , montre qu'il y est 
question d ' objets privilégiés , et donc , d ' orientation ou de di-
rection . 
Ceci ne diminue en rien l ' importance de la fonction de di-
rection que l'on attribue aux stimuli du milieu; ces stimuli ex-
térieurs n ' acquièrent , en dernière analyse , leur pouvoir de di-
rection qu'en vertu d ' une exigence directrice et sélective dans 
le besoin lui - même. 
Quant aux réactions apprises, la direction de la motivation 
n'est pas seulement une condition de l ' apprentissage , elle 
23 . L. Ancona, o p . cit . , p. 111. 
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intervient aussi dans le f2it que parmi plusieurs réactions ap-
prises , une seule est activée par un besoin déterminé . 
Lorsque l ' organisme ne dispose pas de schèmes innés qui 
lui permettent d ' emblée d ' exécuter une réaction dirigée, la mo-
tivation lui permet d 'apprendre cette direction à l'aide des in-
dications du milieu , et en fixant certaines formes de réaction~ 
Dans les expériences de Roethlisberger, faites dans le ca -
dre du Hawthorne Plant (24) de la Western Electric Company , on 
constate que les téléphonistes de l'entrepris e sont fortement 
motivées par un type de situation où on l eur demande une collabo-
ration personnelle et où leurs opinions , leurs intérêts et l eura 
manières de penser sont pris en considération . 
Cette situation exerce une influence plus grande sur leur 
travail que toutes les améliorations dans des conditions d'éclai -
rage des locaux ou la répétition des temps de récréation. 
D'autre part , l es ouvriers, selon l'étude de Kahn et de 
Katz (25) , développent un meilleur moral et augmentent leur pro-
ductivité lorsque les contremaîtres prennent un intérêt réel aux 
choses qui les concernent personnellement ou leur laissent une 
certaine initiative dans l ' exécution d 'un travail. 
24. Ibid ., p . 120 . 
25 . Ibid. , p . 121. 
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En examinant c es deux esp ~ces de situations conc r~tes . C~ 
oeut y d~couvrir une certaine unit~ de fonction et inf~rer ain -
si un type ou une cat~gorie plus large de situation et de rela-
tions soc i ales que l ' homme cherche et dont il parait avoir be -
soin . 
Peut - être c onvient - i l de c l asser ces deux " objets" sous une 
seule cat~gorie . 
Il est possible que l ' homme ai t besoin de l'une ou l'autre 
forme de relations sociales qui l ui donnent le sentiment d ' être 
ou de signifier guelqu e chose pour les autres: un beso in de con-
sid~ration pe r sonnelle . 
Le même besoin fondamental se manifeste chaque fois sous 
une forme nouvelle plutôt que de parler d ' un nouveau besoin ou 
d ' une tendance nouvelle que l ' homme v ient d ' acqu~rir (26). 
Nous sommes d ' avis que le dynamisme de la conduite s ' enra-
cine dans quelques besoins fondamentaux qui e ux , se manifest ent 
dans la recherche d ' une grande vari~t~ d ' objets diff~rents , mais 
fonctionnell ement identiques . 
Ce qui s ' acquiert ou s ' apprend et diffère d'après l e s cir-
constances de culture et de milieu sont les objets , c ' est - à-dire , 
la forme concrète que prend la signification ou l'orienta t i on 
26 . I bid . , p . 12 4 . 
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fondamentale d'une conduite. 
Le besoin lui-même ou le dynamisme de la conduite ne s ' ap-
prend pas (27). 
Il faut noter qu ' il existe des développements à l ' intérieur 
d ' une même motivation qui paraissent beaucoup plus compliqués 
que le simple changement d ' objet par suite de conditionnement 
tel que nous l ' avons décrit . 
Il peut y avoir déplacement d ' objets , Ex .: agressivité sur 
le camarade = agressivité du père . 
NATURE SPEClFIQUE DU BESOIN DE CONTACT SOCIAL 
Les premières réactions de l ' enfant à la figure humaine 
nous paraissent d ' un intérêt particu l ier pour déterminer l'ori -
gine et la nature spécifique de la motivation sociale. 
Des auteurs (28) essaient de rattacher cet intérêt de l ' en -
fant pour le visage humain à la réduction d ' un besoin soi - disant 
primaire, à savoir la faim . L ' attrait pour la figure humaine 
serait une réponse dérivée. 
Il semble très probable que la figure humaine constitue 
pour l ' enfant un objet d'une signification toute spéciale qui 
27. Ibid., p. 125. 
28. Ibid., p. 127. · 
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provoque des réactions affectives spécifiques. 
Il s ' agit peut - être d ' une réceptivité "sui generis " qu'il 
n ' est pas possible de réduire à d ' autres besoins mais qui cons -
titue la base même d ' un besoin primaire de contact social. 
DETERMINATION SOCIALE DE LA MOTIVATION 
La grande diversité des motivations qui se développent sous 
l ' influence des facteurs sociaux et culturels a été étudiée par 
des méthodes fort différentes . 
On peut distinguer ici trois catégories d ' études . 
1) Celles qui ont examiné l ' influence de la culture sur 
les motivations , les besoins et les valeurs (29). 
2) Celles qui étudient plut6t l ' influence des tendances 
des individus sur leur civilisation . 
Certaines différences dans les besoins et les motiva-
tions peuvent donner naissance à des formes culturelles diffé -
rentes (30). 
3) Certaines réalités sociales déterminent la forme des 
tendances qui se développent dans la personnalité . 
29. Margaret Mead. 
30 . Ruth Benedict. 
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La motivation de la personnalité constituerait le chaînon 
central dans le processus d'intégration qui unit la civilisa-
tion et la personnalité . 
ELABORATION COGNITIVE DES BESOINS CHEZ L'HOMME 
Il Y a un fait : l'état de motivation ne se manifeste pas 
seulement dans le fait de l'exécution de certaines activités ex-
térieures, mais aussi dans l'élaboration de plans et de projets 
de ce gue l ' on désire faire (31). 
11 se produit pour ainsi dire une réalisation ou une exé -
cution au niveau de l'activité cOBnitive et éventuellement ver -
bale. 
L'organisme supérieur n'agit pas seulement au niveau de 
l ' action "exécutive"; il se comporte aussi au niveau de la re-
présentation cognitive. On peut parler de conduite d'anticipa -
tion. 
Ces conduites anticipatives sont produites sous l'impul-
sion d ' un besoin , et elles montrent que l'état de motivation 
ne provoque pas seulement des réactions motrices mais aussi une 
action de nature plus ou moins cognitive qui, de façon antici-
pative, exécute l'action avec des moyens qu'on peut appeler 
moins "coûteux ". 
31 . L. Ancona, op . cit ., p . 134 . 
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Chez l'homme , un é t a t de stimul~ti on ou un bes oin qu e lcon-
que peut avoir une action très prolongée. Il continue à exister 
et à agir longtemps après que l'excitant physique a disparu. 
Les besoins sont intégrés à sa conception de lui-même com-
me des conditions permanentes de sa vie. 
SYNTHESE DU CADRE THEORIQUE DE L'ETUDE DE LA MOTIVATION 
C'est la manière même de concevoir la persqnnalité qui com-
mande notre conception des besoins et de la motivation humaine. 
La personnalité représente essentiellement une structure 
qui va au - delà de son organisation interne . L'insertion a c tive 
et progressive dans le monde fait partie intégrante de la person-
nalité. 
Il s'agit d ' une structure à double pôle: 
MOI + MONDE ET ORGANISME + MILIEU 
L'ensemble des interactions e ntre ces deux pôles est la 
donnée primaire et constituante de la personnalité . 
Les types d'interactions qui se révèlent indispensables au 
fonctionnement de l'org anisme et de la personnalité s'identi-
fient aux différents besoins. 
Dans c e con texte , no u s constaton s tout d ' abo r d qu e l ' un i t é 
bipolaire OR GA NI SME + MOND E qui c ons t i t ue la p ersonnalité 
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comprend des interactions au niveau cognitif, affectif et bio-
chimique. La personnalité n'est pas moins essentiellement cons-
tituée par l'activité de percevoir et de concevoir les choses 
dans des situations significatives que par les échanges biochi-
miques avec la sphère biologique. 
Nous pouvons donc nous attendre à trouver des types d 'in-
teractions indispensables au niveau des relations sociales qui 
insèrent le moi dans les situations significatives de la vie, 
aussi bien qu'au niveau des échanges avec la sphère biochimique. 
Nous ne partageons pas l'opinion de ceux qui ne voient dans 
la motivation rien d'autre qu'un état général d 'activat ion , de 
vigilance ou "d'arousal ". 
La motivation est le facteur responsable du fait que la 
conduite ne consiste pas en activités et contacts avec des ob-
jets quelconques, mais qu ' elle cherche à réaliser certains types 
de relations avec des catégories d'objets que nous avons quali-
fiées de privilégiées, en ce sens qu'elles sont seules à pouvoir 
satisfaire l ' organisme ou la personnalité. 
La motivation est à la base des réactions affectives de 
l ' agréable, du désagréable et des réactions plus complexes de 
la vie émotionnelle. 
C'est la motivation qui , avec la direction qu'elle imprime 
à la conduite, lui donne son unité, i.e. sa signification qui 
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fait qu ' e ll e se distingue d'une série de réactions segmentaires 
juxtaposées. 
1.3.3 Définitions, présentation et fonctions 
d'une stratégie de marketing. 
Depuis quelque trente ans, le marketing a contribué de fa-
çon fondamentale à la croissance rapide des entreprises nord-
américaines. Des Etats-Unis, cette science se transporte en Eu-
rope et s'étend par la suite à l'ensemble des pays développés. 
Premier apanage du capitalisme, le marketing s'utilise mainte-
nant dans toutes les transactions internationales de telle sorte 
que chaque geste posé entre un acheteur et un vendeur est précé-
dé d'un ensemble d'études menant à des stratégies qui permettent 
d'établir un lien, le plus efficace possible entre les deux. 
L'industrie américaine déverse chaque année pour 
plus de 600 milliards de dollars de marchandises 
et de services. Des portes des usines, des bureaux 
et des magasins sort sans cesse un nombre considé-
rable d'automobiles, de polices d'assurances, de 
chaussures, de pains , de radi os , de logis, de mis-
siles, de machines et un million d 'autres biens et 
services qui, d'une manière quelconque, s'infil-
trent dans les maisons et l es affaires du monde en-
tier. La plupart de ces biens et de ces services 
sont disponibles avant même d'être commandés par des 
clients spécifiques. S'ils s'infiltrent dans les 
maisons et les affaires, c'est grâce à un appareil 
marketing gigantesque et complexe manoeuvré par des 
spécialistes de l'art de trouver des clients pour 
des marchandises (32) . 
32. Philip Kotler, Marketing, management , analyse, planification 
et contrôle, Publi-Union, Paris , 1967, p. 15. 
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L'exploitation du marketing hors des Etats-Unis n e se fait 
pas sans que cette science s'adapte aux nouveaux cadres d'envi-
ronnement des pays d'accueil. Ces conditions, étrangères à la 
matière initiale, en ont modifié la texture. 
Au Québec, région géographiquement intégrée à l'Amérique 
du Nord, l'adaptation fut moins ressentie au début, car les gran-
des compagnies qui y opéraient étaient anglo-saxonnes. Dès le 
début, le marketing fut imposé aux francophones du Canada sans 
que, véritablement, les caractéristiques socio-culturelles de ce 
peuple fussent prises en considération (33) . 
Pourtant, depuis quelques années, on assiste un peu partout 
dans le monde, à des réveils parfois brutaux de nationalisme. 
Les Etats-Unis , grande puissance industrielle implantée de façon 
automatique dans nombre de ces pays, furent quelque peu victimes 
de ces actes automatistes. Mais les entreprises américaines ne 
prirent pas de temps à identifier les éléments qui devaient sau-
vegarder leurs intérêts et c'est dans une optique de préserva-
tion des bonnes affaires qu ' elles s'adaptèrent en général aux 
cadres socio-culturels des pays hôtes. Le Québec n'échappe pas 
à ce mouvement. La prise de conscience de son entité française, 
distincte de celle des deux cents millions d'Anglo-saxons, le 
changement dans les structures sociales et politiques, les 
33. Alain Hénot, " Cour s Le marketing", Journal La Presse, lun d i 
15 janvier 1979, p . C6. 
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mesures plus ou moins coercitives sur le p l an de l a langue of -
ficielle ont contribué à ce que les entreprises et organismes , 
traditionnellement britanniques ou américains, considèrent le 
fait français du Québec comme leur terrain de travail normal 
mais non plus comme une contrainte. 
Qu'est-ce que le marketing ? 
Le marketing renferme à lui seul une foule d'activités al-
lant de la recherche à la mise en marché " physique" d'un produit 
ou d'un service. On le confond sans cesse avec la vente, la pu-
blicité, la distribution, etc. alors que ces termes en sont par-
ties intégrantes. Le market~ng peut ~tre défini comme un ensem -
ble de stratégie et d'activités destinées à faciliter l'établis-
sement de lien entre un producteur et un consommateur de biens 
ou de services (34). La véritable raison d'~tre du marketing 
en tant que stratégie consiste à contribuer à la réalisation des 
objectifs généraux et particuliers de l'entreprise. C'est en 
effet sur les bases d 'un plan général de l'entreprise que se 
construisent les stratégies de marketing. 
Le marketing est la fonction de gestion qui organise 
et dirige toutes les activités commerciales concer-
nant l'évaluation et la conversion du pouvoir d'achat 
du client en une demande effective d 'un service ou 
d'un produit, ou du service à l'utilisateur ou au con-
sommateur final afin d 'att eindre le but de profit et 
les autres objectifs déterminés par une entreprise (35). 
34. Al l en Reid , Les techn i ques modernes de la vente , Publi-
Union, Paris, 1971 , pp . 33-34. 
35. Ibid. 
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De façon traditionnelle, on consid~re le ~arketing comme 
une fonction de l ' entreprise chargée de trouver des clients. 
En même temps, on reconnaît de plus en plus au marketing 
une autre responsabilité quelque peu contradictoire. En effet, 
la tâche du marketing à court terme peut être d'adapter les be -
soins de la client~le aux biens existants, mais sa tâche à long 
terme est d ' adapter les produits aux besoins de la client~le . 
Ce dernier point selon lequel la production doit 
commencer lorsque les besoins de la client~le sont 
connus , apparaît dans le nouveau concept marketing 
qui est en train de bouleverser la méthode selon 
laquelle les hommes d ' affaires abordent les pro -
bl~mes de réalisation d ' une expansion niable (36) . 
Le concept actuel de marketing s'appuie sur la client~le 
existante et potentielle de l ' entreprise, la recherche du profit 
se fait par l ' intermédiaire de la satisfaction du client , et ce -
la, grâce à un programme de marketing intégré conçu à la dimen -
sion de la société , contrairement à l'ancien concept qui se dé-
finissait : "Le marketing, un accomplissement d'activités comme r-
ciales destinées à faire passer les biens et les services du 
producteur au consommateur ou à l ' utilisateur" (37) . 
Selon le nouveau concept marketing, les entreprises peuvent 
gagner beaucoup plus à s'orienter vers l'extérieur, c ' est-à-dire 
36 . Philip Kot ler, op. cit., p . 15. 
37. Marketing, definitions : A Glossary of Marketing Terms: com-
plété par la Commission des définitions de l ' American Marke -
ting Association . Ralph S. Alexander , Chicago, 1960 , p. 15. 
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vers le marché, plutôt que vers l ' intérieur, c' e st-à-dj.re vers 
les produits . Selon le concept marketing, le client se situe 
au sommet de l ' organigramme. Une société , une institution de-
vrait préférer une concession sur un marché à une concession sur 
une unité de production de biens et de services. Nous devons 
regarder l ' institution avec les yeux du client. 
Au lieu d ' essayer de commercialiser ce qui est le 
plus facile à fabriquer , nous devons plutôt déter -
miner ce que le consommateur veut acheter . En 
d ' autres termes , nous devons appliquer nos qualités 
de créativité aux hommes, à leurs désirs et à leurs 
besoins, plutôt qu ' aux produits (38) . 
D ' autres définitions du marketing se trouvent résumées dans 
l'énoncé suivant: 
Le marketing a été défini par certains comme étant 
une activité commerciale, un groupe d'activités com-
merciales, un phénomène commercial, un état d ' esprit, 
une fonction de coordination et d ' intégration dans 
l ' établissement de politiques , un sens du but com-
mercial , un processus économique , une structure des 
institutions , un processus d ' échange ou de transfert 
de la propriété de produits , un processus de concen-
tration d'égalisation et de dispersion , un processus 
de régulation de l ' offre et de la demande et bien 
d ' autres choses encore (39). 
Nous pouvons citer quatre avantages à l'orientation vers 
le client. 
38. Charles G. Mortimer, The creative factor in marketing, Fif -
teen annual ParI in Memorial Lecture, Philadelphia Chapter , 
13 mai 1959. 
39. Marketing Staff of the Ohio State University . "A statement 
of marketing philosophy", Journal of Marketing, XXIX, jan -
vier 1965 , p. 43. 
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Le premier avantage est que la direction réalise ainsi que 
les besoins du client sont plus essentiels que les produits par-
ticuliers. 
"I.B.M. se considère moins comme un constructeur d'ordina-
teurs que comme une entreprise qui répond aux besoins de résou-
dre des problèmes (40)". 
Le second avantage est qu'en prêtant attention aux besoins 
du client, la direction peut déceler plus rapidement les possi-
bilités de produits nouveaux. 
"Ford a mis au point sa Mustang parce qu'il s'est aperçu 
qu'un grand nombre de gens étaient très intéressés par les voi-
tures de sport, mais n'avaient pas les moyens d'acheter celles 
qui existaient sur le marché (41)". 
Le troisième avantage est que la commercialisation devient 
plus efficace. 
Le quatrième avantage est que la direction peut plus faci-
lement faire coïncider ses propres intérêts avec les intérêts 
de la communauté. 
Par contre, il ne suffit pas que l'équipe dirigeante soit 
tournée vers l' ex térieur, c'est-à-dire vers les acheteurs. Cette 
40. Philip Kotler, op . cit ., p . 19. 
41. Ibid., p . 20 . 
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orientation doit s ' appuyer sur des changements de l ' organisa -
tion à l'intérieur de l' entreprise ou de l'institution. La ges -
tion d'un ensemble de marketing intégré constitue le deuxième 
pilier du concept marketing. Il faut que tous les départements 
visent à la satisfaction des besoins du client. Le département 
marketing est chargé de coordonner les actions de la société 
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Le nouveau concept "ma r keting " oriente le point de vue de 
cette recherche. Le marketing est bien plus qu'un ensemble 
d 'activités entreprises par une compagnie commerciale pour ven-
dre ses produits . Nous pourrions énoncer la définition suivante : 
Le marketin g est l'analyse, l'organisation, la 
planification et le contrôle des activités , des 
stratégies et des ressources d ' une entreprise 
43 . Ibid., p . 25 . 
ou d'une institution, qui ont une influence dir e c-
te sur le client, en vue de satisfaire les désirs 
et les besoins de groupes de clients sélectionnés , 
de façon rentable (43). 
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Cette définition est complète parce qu'elle comporte les 
trois éléments principaux du concept marketing moderne, c'est-
à - dire : ensemble marketing intégré ... pour provoquer la satis -
faction du client ... de façon rentable. Elle implique l ' idée 
de "marketing mix" , car elle fait référence à la gestion des 
activités, des stratégies et des ressources qui ont une influen-
ce directe sur le client, et l'idée de "segmentation du marché", 
car elle se réfère à des groupes de clients sélectionnés. 
Jusqu ' à ces dernières années , les entreprise~ de services 
semblaient respecter une sorte de tradition qui leur faisait ré-
prouver l'utilisation du "marketing" dans leurs relations avec 
la clientèle. Basant toutes les activités promotionnelles sur 
la bonne gestion et un certain conservatisme, les institutions 
financières et bancaires se créaient alors une image d e marque 
aussi solide que les colonnes qui soutenaient leurs édifices. 
Il est vrai que les services constituent un secteur qui, 
s'il est moins diversifié que celui des produits de consommation, 
n ' en demeure pas moins très vaste. Le coiffeur, le cireur , le 
nettoyeur, le restaurateur , l'hôtelier , les départements de 
43. Ibid . , p. 25. 
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police , les municipalités , les écoles , les musées, les agences 
sociales , les hôpitaux , les églises et les fondations , etc . as -
surent des services qui , comme leur nom l ' indique , sont destinés 
à rendre la vie plus facile . 
Tout comme les produits , les services sont destinés à com -
bler des besoins . A mesure que le marketing des produits s ' est 
développé , l ' idée d ' un market i ng des services a pris ·forme : 
The Massachussetts Institute of Technology experien -
ced a substantial decline in applicants in the early 
1970 ' s . En 1972 , applications for the freshman class 
were down 20 per cent . The director of admissions 
cited such factors as the swing of interest away from 
engineering , the rising cost of an M. I . T. education, 
increased competition from state universities , and a 
wides pread impression that M. I . T. is hard to get 
into and hard to stay in ; therefore it does not pay 
to apply . M. I.T . faced a classic marketing problem 
that of maintaining the demand for its services (44). 
Une entreprise de services n ' offre pas de produits à ache -
ter , mais elle sert en quelque sorte d'intermédiaire . Tel est 
le cas d ' une banque . Si quelqu'un y fait un emprunt pour l'achat 
d ' une voiture, la banque sert d ' intermédiaire entre l ' emprunteur 
et le concessionnaire . La banque rend le service d ' avancer un 
montant d ' argent que l ' emprunteur remboursera moyennant un cer -
tain montant d ' honoraires ou d ' intérêts . 
Le coiffeur, lui, rend un service que vous vous rendriez 
très difficilement vous - même . Le coiffeur va vous faciliter la 
44 . "Admissions: s ti 11 in the Downswing", Te chnology Revi ew, 
May 1972, p . 71. 
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tâche en vous étant d ' un précieux secours. Le collèg e vous aid e 
à assimiler , à comprendre, à cheminer dans la compréhension de 
vous - même , de l ' environnement, de la banque de communication, 
etc . 
Ici , ce qui rapproche la banque, le coiffeur , le professeur, 
c ' est que tous trois deviennent un " second vous - même" . En effet, 
moyennant une certaine débrouillardise , vous pou v ez , en quelques 
mois , amasser assez d ' argent pour acheter une automobile et la 
payer comptant ; de même , avec que l ques efforts, d ' excellents 
ciseaux et un miroir , il vous est toujours possible de vous ra -
fraîchir les oreilles ; et , avec de bons livres, il y a moyen de 
devenir un , parfait autodida c te . 
L ' innovation existe dans les services et dans le cycle de 
vie de service, tout comme dans le marketing des produits . 
Par exemple , les cartes de crédit représentent une innova-
tion , mais une restriction légale des pratiques du crédit peut 
toujours survenir . Les organismes de crédit d oivent alors se 
tenir prêts à offrir de nouveaux services de remplacement. 
A la suite de tout ce qui vient d'être expose , nous pouvons 
constater qu'il faut définir des stratégies de marketing appro -
priées quand il s ' agit du marketing des services. Ces straté -
gies s'appu ient sur la mise en valeur des trois atouts suivan t s: 
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1 . La qualité du service. 
Ce facteur est primordial , mais il ne faut pas perdre de 
vue que les concurrents offrent également un bon service . Il 
s ' agit donc de présenter l e sien différemment, et de faire preu -
ve , dans l e message , d ' une créativité très persuasive . 
2 . Le personnel . 
A lui seul , le personnel représente de 60% à 80% des frais 
généraux des entreprises de service . C ' est donc leur principal 
actif . Il convient alors d ' insister sur la compétence du person -
nel pour lui rendre hommage et pour le faire connaître au client. 
3 . Le service individu~lisé . 
Les entreprises de services s ' adressent souvent à des indi -
vidus . Chacun étant cependant différent de l ' autre , il convient 
de mettre en évidence le fait que l ' entreprise offre un service 
"sur mesure" à chaque client . 
A marketing orientation is essentially two things . 
First , it is an attitude on the part of the admi-
nistrators and employees that their job is to un -
derstand their client ' s needs and to satisfy them . 
This attitude can be brought into an organization 
without much cost and should lead strongly at least 
to the first benefit that is improved customer sa-
tisfaction. 
The other aspect of a marketing orientation is 
that it is technic~l knowledge about how various 
marketing variables perform separately and toge -
ther in influencing the market. This knowledge is 
brought into the organization at a real priee, 
such as paying the salaries of an advertising 
manager, a new product development manager, or 
a marketing researcher (45) . 
Sommairement, nous pourrions dire avec Kotler: 
First, marketing is defined as a managerial process 
involving analysis, planning, implemenration, and 
control . 
Second, marketing manifests itself in carefully for-
mulated programs, not just random actions to achieve 
desired responses . 
Third , marketing seeks to bring about voluntary ex-
changes of values . 
Fourth , marketing means the selection of targ et mar-
ket rather than a quix otic attempt to win every 
market and be all things to all men . 
Fifth , the purpose of marketing is to achieve orga-
nizational objectives. 
Sixth , marketing relies on designing the organ iza-
tion's offering internes of the target market ' s 
needs and desires rather than in term of the sel-
ler ' s personnal tastes . 
Seventh, marketing utilizes and blends a set of 
tools called the marketing - mix , product design, 
princip , communication and distribution (46). 
1.3 . 4 Les phases d'implantation d'une stratégie 
de marketing. 
L'entreprise et son environnement. 
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L'entreprise dans l e cadre d'un système économique de 
type capitaliste est un ensemble de r e ssources matérielles, 
45 . Philip Kotler , Marketing for nonprofit organisations , Publi -
Union, Paris, 19 75 , Prentice - Hall Inc. , Ne w Jersey, p . 1 0 . 
46 . Ibid., pp . 6 - 7 . 
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financières et humaines sur lesquelles s ' exercent des contrain -
tes de toutes sortes et organisées de façon à faire de "bonnes 





























<: con train ter; 
Les objectifs ou buts d 'une entreprise varient selon le 
type de secteurs d'activités où elle évolue, le style des diri -
geants selon qu'elle est à but lucratif ou non. Aussi l'objec-
tif de certaines d ' entre elles sera l'accroissement du chiffre 
d 'affai res sans que les profits subissent un accroissement pro -
portionnelj d'autres verront dans l'issue de leurs opérations, 
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uniquement le cô té "profit ", d'autres, er.f ir., organiseront 
leurs ressources de telle façon que les profits réalisés puis -
sent être utilisés pour améliorer les condj. tions de travail des 
travailleurs . Des entreprises différentes poursuivent des ob -
jectifs diff é rents, et ceux - ci , pour la plupart des entrepri -
ses bien organisées , sont atteints grâce à l ' élaboration des 
STRATEG I ES . 
Une stratégie est l ' organisation rationnelle des moyens né -
cessaires à l ' accomplissement d ' un ou de plusieurs objectifs 
fixés à l ' avance . 
L ' ensPillble des stratégies de l ' entreprise se trouvent inté -
grées à un plan organisationnel qui représente en quelque sorte 
la bible des di r igeants de l ' entrepr i se pour une période donnée . 
L' entreprise évolue , grâce à un certain nombre de ressources, au 
sein d ' un environnement complexe, avec les éléments duquel elle 
doit vivre en harmonie. Autrement dit, un changement de l'envi -
ronnement amène un changement de la firme, même si tel changement 
est minime , car il peut affecter considérablement l ' essor de" 
l ' entreprise . 
L ' environnement représente l ' enveloppe dans les limites 
de laquelle évoluent l'entreprise et les entreprises concurren -
tes de la même industrie . Cette enveloppe renferme un certain 
nombre de systèmes qui imposent à l ' entreprise des contraintes 
plus ou moins rigoureuses, mais également des opportunités . 
43 
Ce sont: l es syst~mes ~conomiques et technologiques, les syst~ ­
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Les systèmes économiqu e s e t te chnolo g iqu e s 
On sait, d'une part , que les taux les plus élevés d'activi-
té économique donnent aux entreprises l ' occasion de se dévelop-
per d ' une manière favorable. La taille , la structure et le ni -
veau de développement de l ' économie d ' un pays sont des facteurs 
déterminants parmi les caractéristiques des marchés de consomma-
tion dont se préoccupent les entreprises . 
D ' une part , l ' évolution des systèmes techniques imposent à 
l'entreprise certaines contraintes sur le plan de l'équipement; 
mais , par ailleurs , elle leur ouvre de nouvelles possibilités 
ou un certain nombre d ' avantages dans une sphère concurrentielle. 
Les variables culturelles et sociales 
Le cadre socio - culturel d ' une nation ou d ' un état procure 
également à l'entreprise un lot de contraintes et d ' opportunités. 
Le Québec est le type d ' état où les variables socio-culturelles 
posent des problèmes complexes aux entreprises. Celles - ci sont 
tenues de respecter les exigences linguistiques légalisées et 
les exigences culturelles d ' un peuple français de six millions 
d ' habitants , entouré et influencé par plus de deux cents mil -
lions d'Anglo - saxons . Par conséquent, l'entreprise qui saura 
identifier et comprendre le comportement d'un tel peuple aura 
la meilleure chance d ' y implanter ses activités, de vendre ses 
produits et d'obtenir un grand succès . 
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Les Qu~b~cois n ' ~tant de mentalit~ ni am~ricaine ni euro -
p~enne , n ' offriront d ' autre alternative à celui qui viendra 
leur vendre un produit que de les consid~rer comme une entit~ 
bien particulière . Le comportement culturel d~teint automatique-
ment sur le comportement social des individus . 
Les systèmes politiques et les lois 
Dans tout pays , le système politique et la structure l~gale 
pr~sentent des contraintes s~vères et des opportunit~s pour les 
entreprises . 
Les lois et règlements fixent aussi des limites au système 
organisationnel total; si l ' on se r~fère au sch~ma (tableau 4) , 
on verra que l ' ensemble des ~l~ments moteurs qui repr~sentent la 
raison d ' être de l ' entrepr i se se r~sument : 
- à des ressources 
- à l'entreprise elle - même 
- aux opportunit~s et d~bouch~s . 
Les ressources constituent l ' ~l~ment vital et initial de 
la vie de l'entreprise . La façon dont celle - ci les atteindra, 
au milieu des processus de concurrence en amont : type de concur -
rence qui se situe entre l ' entreprise et ses ressources , raret~ 
des ressources financières, sera un atout d~terminant de son suc -
cès . Par conséquent, la direction de l ' entreprise devra entre -
tenir d'aussi bonnes relations avec les ressources ext~rieures 
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qu' a vec les siennes pro p r es. 
L'entreprise elle-même est naturellement l ' axe central du 
système organisationnel idéal. D'un point de vue décisionnel, 
la fonction fondamentale d ' une firme est d'initier et de diri-
ger un processus d'utilisation des ressources en vue d'attein-
dre ses objectifs (48). 
Les opportunités et les débouchés 
Si l'entreprise rencontre un certain nombre d'opportunités 
et de contraintes dans son environnement, il lui faut agir de 
façon à en tenir compte. Cette action visera à trouver les meil-
leurs moyens d'atteindre un marché potentiel pour les produits 
et services qu'elle distribue ou fabrique. 
Pour tenir compte des contraintes et profiter des opportuni-
tés dont nous venons de traiter, l'entreprise établit des stra -
tégies dont les éléments favoriseront la poursuite des grands 
objectifs organisationnels . Le rôle des stratég ies est de des-
siner l'allure générale qu ' aura l'entreprise au cours de son 
existence. 
L'entreprise a une mission . Pour réaliser cette mission, 
elle se fixe des obj e ctifs qui devront être atteints par des 
48. William H. Newman e t Thomas L. Be r g , "Manag i ng ext e rnal 
relations", Cali fo r ni a Manageme n t r e vie w, Sp ring , 1963, 
pp . 81-86. 
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stratégies. Subordonnées àla stratégie globale de l'entrepri-
se, ces stratégies se matérialiseront au niveau des grandes di-
visions fonctionnelles ou opérationnelles. Les grandes divi -
sions formeront donc une synergie en vue d'atteindre l'objectif 
global de l'entreprise, grâce à l'élaboration des stratégies 
au niveau de la production, du génie, du financement, des res-
sources humaines et du marketing. 
Elaborer des stratégies représente une des fonctions du mar-
keting. Ces stratégies tiennent compte de la stratégie globale 
de l'entreprise. Le directeur du marketing en établissant sa 
stratégie, travaille avec différentes variables sur lesquelles 
~l a un certain contrôle, soit le produit, le prix, la distribu-
tion et la promotion. Nous verrons en détail plus loin des va-
riables qui constituent un ensemble de stratégies souvent dé-
nommées le "marketing mix". 
La principale caractéristique de la stratégie du marketing 
c'est que cette activité commence et finit avec le consommateur, 
c'est-à-dire, qu'en définitive, la stratégie du marketing identi-
fie les besoins du consommateur pour tel produit, tel service, 
dans le but de combler ses attentes. 
On a trop souvent tendance à ne considérer le marketing que 
sous l'angle qui prend pour acquis les produits, services ou pro -
grammes existant dans les organisations, angle qui pose comme ob-
jectif la promotion ou la vente de ces produits , services ou 
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programmes. La mise en application du concept de marketing 
dans le domaine de l'éducation laisse place à la créativité. 
Le développement d'une stratégie d'éducation orientée vers 
le client consiste à établir le service au client comme base 
constitutive du système d'éducation et à agencer ensuite les 
divers éléments de façon à en permettre la réalisation. 
Le processus comporte quatre étapes (49). La définition 
du système réfère au stade initial d'analyse dans lequel on ten-
te de définir en termes opérationnels les diverses composantes 
du système d'éducation pour le niveau d'administration concerné. 
Ces composantes sont de quatre types différents. Le~ composan-
tes organisationnelles se réfèrent à différentes organisations, 
telles une direction du ministère de l'Education, certaines ins-
titutions dites décentralisées, et des structures locales qui 
jouent un rôle dans la conception et l'application des poli ti-
ques ou plans en matière d'éducation. Les composantes fonction-
nelles comprennent les différents secteurs propres à l'éducation 
(le financement, le transport, l'équipement, les services d'en-
seignement, les résidences, les cafétérias , etc .) et dont le 
rôle est d'assurer le fonctionnement du système étudié. Les 
composantes géographigues désignent la nature des différentes 
49. J.R. Brent Ritchie et Paul-A . Fortin ,"Les concepts du mar -
keting dans l e développement de l'éducation post-secondai-
re", Prospectives, déc . 75 , vol. II, no 5, pp . 279 - 291 . 
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régions géographiques qu 'il convient d ' identifier pour d e s fir.s 
de planification et d'administration. Finalement, les composan-
tes dites d'activité se réfèrent aux activités individuelles dé -
veloppées pour les clients (telles la lecture, l'apprentissage 
des mathématiques, des sciences, etc.). Il est évident que ces 
quatre catégories de composantes sont reliées plutôt qU'indépen-
dantes; c'est-à-dire que chacune suppose des éléments d'une au-
tre ou des autres. Cependant, du point de vue administratif, il 
est utile de conceptualiser les éléments de cette façon, puisque 
cette conceptualisation peut être utilisée comme base de plani-
fication et d'implantation de la stratégie éducative. 
La deuxième étape du processus de développement de la stra-
tégie consiste dans la définition des objectifs. Nous référons 
ici aux objectifs de la stratégie de base pour l'ensemble du 
système d'éducation plutôt qu'aux objectifs d'un programme pré-
cis ou de tactiques découlant du plan stratégique . 
De tels objectifs peuvent être décrits à partir de certaines 
composantes principales. Les obj~ctifs sociaux, qui ont été en 
éducation à la base de la planification, du moins depuis 1963, 
impliquent des facteurs comme: l'égalité des chances, l'éduca-
tion supérieure accessible à tous , la préparation à la vie en 
société (50). 
50. Rapport de la commission royale d ' enquête sur l'enseignement 
dans la province de Québec , 1963, Editeur du Québec, 1963 . 
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Les objectifs ~conomiques qui , depuis qu e lques ann~es, 
prennent de plus en plus d'importance, sont plus facilement 
quantifiables que les premiers. Ces objectifs tiennent compte 
des points suivants: le produit national brut, l'emploi, la dis-
tribution g~ographique des activit~s ~conomiques, la distribu-
tion saisonnière des activit~s ~conomiques , l'évolution des 
coûts. 
Les objectifs de d~veloppement de la personne pr~conis~s 
par le rapport du Conseil sup~rieur (51) sur l'activit~ ~ducati-
ve et repris dans le rapport sur l'enseignement coll~gial s'int~-
ressent à: la formation de la personne aux niveaux ~l~mentaire 
et secondaire, la formation fondamentale et professionnelle au 
niveau post-secondaire. 
Du point de vue administratif, il est essentiel que les ob-
jectifs sociaux, les objectifs ~conomiques et les objectifs in-
dividuels soient formul~s de façon op~rationnelle . 
L'analyse du système d'~ducation repr~sente la troisième 
~tape de la strat~gie de d~veloppement et c'est ici qu'une appro-
che comme celle que favorise le marketing joue un rôle important 
en influençant la façon dont l'analyse est faite. L'étape d'ana -
lyse comprend deux composantes majeures: l'analyse externe et 
l'analyse interne. 
51 . Conseil sup~rieur de l'Education. Rapport annuel 1969- 70 . 
"L'activit~ ~ducative", Qu~bec , pp. 3- 75 . 
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L ' analyse ext e rne, pour sa part , s e comp o s e d e trois ~l ~­
ments : l'analyse descriptive de la clientèle, l'analyse explica -
tive de la clientèle et l es actions coopératives et compétitives 
des groupes externes . 
L'analyse descriptive de la cli entèle constitue l'approche 
traditionnelle pour l'étud e de la demande ou des besoins. Une 
telle analyse v i se à déterminer l a nature, l e niveau et l e moment 
de cette demande . En bref , l'analyse descriptive approche de nom-
breuses statis t iqu es sur l'âge , l e sexe, etc . des étudiants (le 
qui?), sur l e nombre d'individus qui étudient ou vont étudier 
(le combien?), l e moment où il s é tudient ou vont étudier (le 
quand?), l'accès aux lieux où se prodique l' enseignement (le 
comment?), la répartition géographiqu~ (le où?). Ce type d ' ana -
lyse est essentiel pour la mis e sur pied d ' une planification stra-
tégique , mais il ne répond pas à l'importante question du pourquoi 
les gens poursuivent l eur scolarité. La réponse à cette question 
est né cessaire pour le développement d 'un système d ' éducation 
dont l es préoccupations sont orientées sur les besoins réels des 
gens. 
L'analyse explicative de la clientèle est une réponse rela-
tivement r écente et très importante au besoin d 'une meilleure 
compréhension des désirs réels de la population en matière d 'édu -
cation ainsi que des contraintes majeures affectant ces désirs. 
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Les approches visant à répondre à cette importante question 
du pourquoi impliquent une grande variété d ' activités de recher -
che fondamentale et appliquée qu 'incluent des mesures d ' attitu -
des d'opinions, d ' habitudes de vie, de motivations et de contrain -
tes . 
L ' analyse compétitive et coopérative comme son nom l'indi -
que , s'intéresse à c es deux aspects des actions des groupes ex -
ternes, des activités qui ont un impact réel ou possible sur le 
succès du système d ' éducation préalablement défini . 
Il n ' est a l ors pas indifférent au système d ' éducation que 
le client choisisse Radio - Canada , Radio - Québec plutôt qu ' un cours 
magistral , la lecture p lutô t que l'engagement dans une association 
sociale , une activité sportive plutôt qu ' une activité de perfec -
tionnement de type intellectuel. Et , même au niveau des activi -
tés éducatives , le client peut choisir son cours d ' espagnol chez 
Berlitz plutôt qu ' au CEGEP ou à l ' Université , son cours de litté -
rature dans un cOllège privé plutôt que public ou même son cours 
d ' électronique par correspondance plutôt qu ' au CEGEP . 
Deuxièmement, il est également important d'évaluer l'impact 
des politiques et des actions des organismes externes qui coope -
rent au système défini formellement de façon à assurer la con-
gruence des objectifs et la coordination des programmes . Les 
activités des différentes institutions au sein d 'un même reseau 
d 'éduc ation , le ministère de la Fonction publique peut affecter 
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l e sy s t èm e d ' éd u c a t io~ pa r l ' é l a bo r at i on d e s a p o litique sa l a -
riale . Le passage d ' un niveau à un autre niveau peut également 
affecter les étudiants . 
L ' analyse interne peut être vue comme un examen visant à 
englober les politiques , les programmes ou les services par les 
gestionnaires du système d ' éducation . Une telle analyse est con -
çue pour identifier et fournir une documentation sur les forces 
et les faiblesses courantes du système existant dans s a réponse 
aux besoins et désirs de la clientèle dans un contexte éducati f . 
L ' étape finale du processus de développement d e la straté-
gie de marketing en éducation est appelée phase d'interprétation 
et recommandation . Les résultats de chaque bloc des différentes 
étapes de l ' analyse sont comparés entre eux dans le but d'inter -
préter leur signification , ainsi que l ' action nécessaire pour 
mieux adapter les services éducatifs existants avec les types 
de besoins identifiés dans l ' analyse d e la clientèl e possible. 
En bref , voici les étapes dans le développement d'une stra-
tégie de marketing en éducation (voir tableau 5, pag e suivante) . 
Etape 1 
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52 . J . R . Brent Richie et P . A. Fortin , " Les concepts du marke -
ting dans le développement de l'éducation post - secondaire ", 
Prospectives, déc. 75 , vol . II, no 5, p. 281. 
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La stratégie de ma rketing doit t enir c ompt e égal e me nt d e s 
variables du "marketing mix". 
Ce que l'on nomme le "marketing mix" est un ensemble 
de stratégies de l'entreprise en vue de rejoindre le 
marché. Ensuite nous retenons que, pour atteindre 
le marché, quatre variables stratégiques doivent être 
soigneusement étudiées, ce sont: le produit, le prix, 
la promotion, la distribution (53). 
Tableau 6 
Produit Distribution 
IEn treprise 1 l Marché 1 \ 1 MARKETING -MIX I- } , 
Prix Promotion 
Le produit: le"marketeur" est impliqué dans la fabrication 
physique du produit. Il l'est également au niveau de l'emballa-
ge , c'est-à-dire pour la marque de commerce, pour la forme , pour 
le "design". Il intervient aussi dans l'étude du marché poten -
tiel de son produit, ce qui se traduit par une évaluation du nom -
bre des unités à produire . 
La distribution: cette variable porte sur l'étude des moyens 
à utiliser pour rendre disponible aux consommateurs éventuels le 
produit fabriqué. On étudiera donc ici les canaux de distribution 
53. Alain Hénot, op . cit ., p. C6 . 
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les plus efficaces pour apporter le produit jusque dans les 
mains du consommateur. Mais également, il faudra examiner des 
questions comme celles des moyens de transport et des communi-
cations physiques. 
Le prix: pour fixer le prix d'un produit, il faut examiner 
les prix de la concurrence; il faut tenir compte des coûts inhé-
rents à la fabrication et à la diffusion du produit de même que 
de la demande "qui s'affirme sur le marché et enfin, choisir pour 
les prix, soit une stratégie de pénétration, soit une stratégie 
d'écrémage, soit les deux à la fois. 
La r~omotion: cette variable est la plus visible, car elle 
permet d'informer, par toutes sortes de techniques de communica-
tion, les consommateurs. Elle-même sera composée de quatre sous-
variables: 
· L'information qui concerne notamment les relations de 
presse, les relations publiques, les manifestations diverses, etc . 
· La vente personnelle, qui indique aux vendeurs les meil-
leures méthodes de vente du produit . 
· La promotion au point de vente, qui consiste en des pré -
sentations, des affiches, des dépliants , des coupons et des 
séances d ' essais. 
· La pUblicité, qui est une technique d'information persua-
sive , diffusée par des média rémunérés. 
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Du point de vue du mark e ting en éducation, ces variables 
qui sont sous le contrôle des administrateurs, sont habituelle-
ment classifiées en quatre catégories: cel l es qui concernent les 
caractéristiques du programme ou du service lui - même ; celles qui 
concernent ce que le client doit payer pour ce programme; celles 
concernant la façon d ' accéder au programme ou service; et celles 
qui concernent le type d ' information ou de promotion utilisée 
pour faire connaître et accepter le programme ou le service . 
Lorsque le concept de variables du marketing "mix" s ' appli-
que à l ' éducation , les définitions suivantes permettent d ' être 
plus spécifiques. Le programme éducatif comporte une grande va -
riété de programmes académiques ou de services para-scolaires , 
c'est - à - dire , les services aux étudiants , qui sont offerts aux 
clients . Ces programmes et services constituent le produit , 
premier élément du ma r keting mix , et constituent un ensemble ex -
tensif et interdépendant de cours , de facilités d'accès et d'u -
tilisation des bibliothèques, des audio - vidéothèques, des sports , 
des activités culturelles , des services d'orientation , de psycho -
logie , de transport , de résidence, de placement, de cafétéria, 
ainsi que d ' autres activités dont les caractéristiques peuvent 
être modifiées par les administrateurs scolaires, de façon à te -
• 
nir compte des fluctuations de la clientèle, dans son extension 
et dans ses besoins . 
Le coût: Les entrepreneurs en services se rémunèrent soit 
selon un montant d'honoraires (avocats , médecins, coiffeurs , 
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~ducateurs, etc. l, soit selon un montant d'int~r~t (banques , 
caisses populaires , etc.) . La détermination de ces montants 
est calcul~e selon le principe suivant : 
Coût du service à l ' entreprise (frais inh~rents à 
la pratique du service) + marge de profit = coût 
du service a u consommateur . 
Evidemment , les services sont expos~s, tout comme les pro-
duits , à une foule de pressions et de contraintes de toutes sor -
tes . Le jeu de la concurrence tend ~galement à stabiliser le 
coût des services et les gouvernements ont le pouvoir, dans cer -
tains cas , d ' exercer de s~vères contrôles . Dans le secteur des 
services , il n ' est pas facile d ' ~tablir des strat~gies de coûts. 
Les strat~gies de p~n~tration ou d ' ~cr~mage sont bien difficiles 
à adapter à ce secteur , car la diff~rence entre les coûts de ser-
vices concurrents est trop souvent minime. L'accessibilit~, la 
rapidit~, la grande qualit~ se payent cependant (54). 
Le prix demand~ aux ~tudiants pour chaque composante de cet 
ensemble est contrôlable dans le sens qu ' il peut ~tre modifi~, 
compte tenu des caract~ristiques de la demande aussi bien que de 
la situation sociale et ~conomique des usagers, et des subven-
tions gouvernementales. 
54. Alain H~not, "C ours "le marketing", La Presse, lundi, 9 
avril 1979, p. B8. 
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La distribution du programme et du service se réfère au 
concept d ' accessibilité interne, de disponibilité du programme 
ou du service , et l ' élimination des barrières de tous ordres qui 
empêchent le client d ' y accéder . Ces barrières peuvent tout aus -
si bien être physiques , psychologiques , sociales , économiques, 
géographiques et temporelles . Dans cette perspective , les ad -
ministrateurs du système d ' éducation ont la lourde tâche de s ' as -
surer que cette fonction de base facilite plutôt que décourage 
l ' ~ducation . En termes concrets , il devient essentiel d ' évaluer 
les caractéristiques de toutes les formes de barrières existant 
à l ' intérieur du système de façon à identifier les faiblesses et 
les priorités d'actjons . 
Finalement , la promotion de l'éducation implique toutes les 
activités conçues pour accroître la conscience, la connaissance , 
l ' attraction et en dernier lieu , le choix d'un programme éduca -
tif donné dans une institution donnée. Une telle promotion peut 
se faire à travers des écrits, des média électroniques , des con -
tacts personnels , de l'information sur place par des programmes 
d'information pour assister les agents d ' éducation eux - mêmes et 
encourager ainsi la communication directe. 
1.3 . 5 De l ' étude de la motivation à l'implantation de 
la stratégie de marketing d'une institution . 
Précéàemment nous avons examiné le fonctionnement du marke -
ting et son rôle dans les stratégies de l'entreprise et d'une 
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institution scolaire. Nous allons aborder maintenant l ' aspect 
" consommateur" " client " du marketing . De même que toute person-
ne désirant en convaincre une autre doit d ' abord apprendre à la 
conna î tre , l e "marketeur " est dans l ' obligation d ' analyser les 
agissements et les réactions de son marché. 
L ' environnement 
La raison d ' être du marketing est la satisfaction du con -
sommateur . C ' est aussi , par l ' utilisation de techniques de commu-
nication persuasives , l ' incitation à acheter un produit qui ne 
co r respond pas toujours à leurs besoins réels et fondamentaux . 
Des influ ences viennent conditionner le comportement d'un 
individu ; mais ces influences sont souvent subordonnées à ce que 
le sociologue français Gabriel de Tarde définissait en 1880 , com-
me les " lois de l ' imitation " (55) . En se basant sur ce concept, 
il étudia différents types de comportement, qu ' il a résumés en 
une seule phrase : "Les plus faibles ont tendance à imiter les 
plus forts" (55) . 
Depuis, plusieurs chercheurs ont consacré leurs efforts à 
des études de comportement beaucoup plus précises . C ' est notam -
ment le cas aux Etats - Unis , où les études sur la psychologie et 
le comportement des individus se sont surtout développées. 
55. Alain Hénot, op. cit., lundi, 29 janvier 1979. 
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Il n'en demeure pas moins que les réactions des personn8s 
sont bien difficiles à prévoir d ' avance. Le consommateur est un 
être au comportement complexe et en perpétuel mouvement. Dans 
la limite de ses moyens , il va répartir ses dépenses de façon à 
obtenir le plus possible dans l es situations d'ordre économique, 
social, culturel , psychique , etc . 
Le comportement humain lui - même est tellement varle, 
si complexe et nuancé, si inconsciemment motivé que 
nombreux sont ceux qui renoncent à trouver une for -
mule de généralisation valable , permettant d ' expli -
quer et de prévoir les pensées et les sentiments des 
êtres humains; en fait , ils refusent d ' envisager la 
possibilité même de créer une science du comporte -
ment humain (56) . 
Les clients n8 sont pas simples en eux-mêmes , et 
leur comport8ment face à la foule des produits de 
consommation ne l ' est pas non plus (57) . . 
Ce sont les gens qui forment le marché; des consommateurs 
qui ont : 
- certains besoins , 
- un certain montant d ' argent dont ils sont prêts à dispo -
ser pour satisfaire ces besoins. 
Mais en fait , le consommateur a un double choix: 
- soit celui d ' épargner, c ' est - à - dire de décider de repor -
ter à plus tard la satisfaction de ses besoins , et cela 
implique le gel des fonds qui seront probablement dépensés 
56. R. Berelson et Gary A. Steiner, Human behavior: a inventory 
of scientific findin g s , New York , Harcourt Brace and World 
Inc, 1964, p . 3 . 
57. Philip Kotler , Marketing, management ... op . cit. , p . 91. 
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plus tard. 
- Soit celui de dépenser, et à ce moment le consommateur 
se trouve devant un immense choix de produits; simple-
ment dans l'alimentation, il existe plus de 10,000 pro-
duits différents. 
Autant dire que les entreprises qui se trouvent en situation 
de concurrence aux yeux du consommateur ont intérêt à étudier son 
comportement pour répondre le plus possible à ses besoins. 
C'est un peu dans cette optique que l'on dit que "le con-
sommateur est roi", puisque c'est lui l'acheteur; et c'est lui 
aussi qu'il faudra séduire. Bien que, dans quelques cas, et 
grgce à de~ stratégies de persuasion bien menées, certains pro-
ducteurs aient aussi à faire naître des besoins , bon nombre d'en-
treprises ont souvent été les sujets serviles de ce "roi". Puis 
elles ont disparu, faute de n'avoir su répondre dans des délais 
suffisants, aux changements de comportement de leurs clients . 
Au Québec, par exemple, les entreprises qui fabriquaient 
des cierges d'église étaient florissantes, il y a quelques an-
nées. Depuis , un changement s'est produit dans le comportement 
des Québécois vis-à-vis de la religion, et la demande en ce do-
maine a diminué considérablement. Les entreprises qui ont sur-
vécu sont celles qui ont transformé lèur production en bougies 
de fantaisie. Celles - ci ont su s'adapter au changement de 
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comportement du consommateur qui , lui, était influencé par les 
transformations d'un environnement où le sens des valeurs évo -
luait d 'un e façon générale . 
Si la société veut établir des relations efficaces 
avec les acheteurs qu ' elle vise, elle doit faire 
preuve d'une compréhension de leurs besoins, de 
leurs attitudes et de leur comportement dans le 
choix de ses circuits de marketing (58). 
En effet , il faut d ' abord savoir qui sont les clients , ce 
qu'ils veulent, comment ils achètent et comment ils utilisent 
et réagissent a u produit. 
Les besoins et les motivations 
Autrefois , les entreprises se basaient principalement sur 
l'accrois sement du volume de l eurs ventes pour expliquer le com -
portement des consommateurs vis -à-vis de leurs produits . C ' est-
à-dire qu'à partir du moment où il se produisait un changement, 
en plus ou en moins , dans les ventes , le chef d ' entreprise en 
déduisait que le consomma teur était moins ou plus enclin à ache -
ter ses produits. A ce moment , il modifiait ses stratégies en 
conséquence. En définitive, c ' est toujours a posteriori qu ' il 
agissait . 
. Depuis quelques années, notamment depuis l'avèn ement des 
grandes théories nord - américaines lancées par les psychologues 
58 . Ibid ., p. 91 . 
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les plus réputés, on a tenté de coôprendre le comport ement du 
consommateur a priori. Désormais, l'entreprise adoptera une 
manière d'agir fondée sur le comportement prévisible des consom-
mateurs qu'elle désire rejoindre. 
Il est évident que toutes les variables qui tendent à orien-
ter le choix du consommateur vers un bien plutôt que vers un au-
tre sont des facteurs de motivation pour des besoins bien précis. 
Le client commence par éprouver un besoin, puis il 
exerce une activité préalable à l'achat avant de 
prendre une décision d'achat; il a ensuite un cer-
tain comportement en tant qu'utilisateur, et , enfin, 
a certaines impressions postérieures à l'achat (59). 
Pour nous, il s'agit non seulement de comprendre ce qui se 
passe, mais d'élaborer un programme de marketing efficace per-





IActivité 1 IDécision 
préalable~ l d'achat 
à l'achat i ? ; 
L ___ ---' 
59 . Ibid., p . 93. 
60. Ibid., p . 93 . 
lcomportement 1 Impressions en tant qu'u- ~ I postérieures tilisateur à l'achat 
(60 ) 
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Phases successives au processus d ' achat . Ce processus est 
linéai r e , mais nous p en s ons qu 'il devra i t être plus systémique 





Beso i n ép r ouvé 
Tabl e au 8 
Activité 
préalable 
à l ' achat 
Décis i on 
d'achat 
Comportement 
en tan t 
qu'utilisat eur 
Le po i nt de départ du processus d ' achat ou de choix d ' un 
serv ice est un sentiment de besoin . Il peut s ' agir d ' un besoin 
spécifique, d ' un besoin physiologique élémentaire de no~rrit~re 
ou d ' un besoin psychologique de sécurité . Les besoins sont aussi 
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appel~s parfois d~sirs , motifs ou mobiles (61) . Maslow (62) 
indique qu'un ind ividu tente de combler ses besoins selon une 
hi~rarchie qui consist e à ne pas passer à un besoin sup~rieur 
dans la hiérarchie sans avoir combl~ un besoin inf~rieur. Ces 
besoins sont les suivants : 
Tableau 9 
5~ Besoin d'actualisation de soi 
réalisation personnelle dans le travail 
4~ Besoin d'estime 
de la part d'autrui 
3~ Besoin d'affection 
amour, amitié, relations sociales 
2~ Besoin de sécurité 
sécurité pour soi-même et pour son entourage 
l~ Besoins physiologiques 
nourriture, biens matériels, sexualité, etc. 
Le marketing peut ut ili ser une telle th~orie . Il peut re -
po rter ces besoins sur une ~chelle de motiv~tions comme celle qui 
suivra . En partant d'une motivation d ' ordre " op~rationnel ", c'est 
à-dire n~cessaire à la vie ou à la subsistance , l ' échelle atteint 
les motivations sup~rieures d 'ordre psychologique . 
61 . Première partie de ma recherche . 
62. A. H. Maslow, Motivation and pe rsonnality , New York , Harper 










Satisfaction provenant de 
l'interprétation sociale et 
psychologique du produit et 
de ses implications 
(63) 
A ces motivations correspondent respectivement des satis-
factions provenant du côté physique du produit (qualités nutri-
tives) et des satisfactions d'ordre psychologique (le produit 
que j'achète me permet-il d'aider la promotion sociale et écono-
mi que de mon milieu?). 
Le responsable du marketing doit donc faire passer son pro-
duit par les différents degrés de cette échelle pour connaître 
à la fois les véritables motivations de son consommateur-cible 
et sa satisfaction. 
Le produit n'est qu'un moyen, souvent parmi beaucoup 
d'autres, de satisfaire le désir fondamental. En 
conséquence, l'ag ent de marketing doit découvrir la 
structure du besoin que peut faire naître son produit 
particulier. Qu'est-c e que son client recherche vrai-
ment lorsqu'il achète ce produit? est la question à 
63. La Presse, 29 janvi e r 1979, p. B8. 
laquelle il convient de répondre. Charles Revson , 
président de ' Revlon, y a apporté la réponse sui-
vante: liA l'usine nous fabriquons des cosmétiques 
et au drugstore nous vendons de l'espoir (64). 
Activités préalables à l'achat 
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Le besoin est le précurseur de l'action. Celui qui a éprou-
vé un besoin est plus sensible aux indications que peut lui ap-
porter son environnement, susceptibles de lui permettre de sa-
tisfaire son besoin. Si le besoin est impératif, il est proba-
ble qu'il ne passera guère de temps avant que la personne concer-
née ne saisisse l'objet qui remplira l'office voulu. Cependant, 
la plupart des besoins éprouvés ne sont pas aussi impératifs que 
la soif et la faim. 
Pour chaque catégorie de produits et de services, les ache-
teurs ou les utilisateurs réagissent de façon très différente aux 
besoins qu'ils éprouvent. Certains poussent le raisonnement au 
maximum. D'autres, au contraire, sont plus légers et impulsifs 
dans leurs choix. 
On a supposé que l'activité préalable à l'achat est à 1'0-
rigine d'une série de changements d'état d'esprit susceptibles 
d'acheminer l'acheteur vers l'acte d'achat. Les phases succes-
sives sont les suivantes (65): 
64. Philip Kotler, Marketing, management ... op . cit ., p . 94 . 
65. Robert J. Lavidge et Gary A. Steiner , fiA model for predic -
tive measurement~ of advertising effectiveness
"
, Journal of 
marketing XXV , octobre 1961, pp. 59-62. 
1 Prise de consciencel~ 
Tableau 11 
1 Connaissance ]-7 1 Goût 1 7 [ Préférence 1 
Achat 1 ~~--I Conviction 1/ 
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L'idée fondamentale de cettè théorie est que, étant donné 
que l'acheteur s'achemine d'une prise de conscience du produit 
vers une connaissance du produit, puis un goût , une préférence, 
une conviction, chaque phase successive accroît la probabilité 
qu'"il finira au moment opportun par satisfaire son besoin. 
Il est très important que l'agent de marketing 
comprenne que les besoins doivent passer par une 
période d'incubation avant de se concrétiser par 
une action d'achat. Pendant cette période, l'a-
cheteur est réceptif aux informations et aux sti-
mulations concernant les qualités du produit. 
C'est à ce "moment là que l'acheteur regarde les 
publicités, écoute les vendeurs et tient compte 
de l'avis de ses amis (66). 
Décision d'achat 
Tous les besoins éprouvés ne sont pas destinés à être sa -
tisfaits. En effet, certains sont latents et finissent par dis -
paraître d ' eux -mêmes . D'autres se prolongent indéfiniment, in-
capables, pour diverses raisons, d ' aboutir à un achat ou le 
choix d'un service. 
66 . Philip Kotler, Ma rketing, management .. , op . cit., p . 95. 
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Il se peut également qu'un besoin soit une fin en lui-même. 
Toutefois, la plupart des besoins éprouvés, dans la mesure où 
ils sont raisonnables et proportionnés aux moyens des gens , con-
duisent généralement ces derniers à les contenter. 
La décision d'achat est, en fait, constituée d'une 
série de décisions concernant un produit, une mar-
que, un modèle, une quantité, un lieu, un magasin, 
une institution, un momemt, un prix et un mode de 
paiement (67). 
Il est rare que l'acheteur ait déjà effectué tous ~es choix 
au moment où il s'engage sur la voie de la décision. En fait, 
c'est au moment même où se pose chaque question qu'il doit y ré-
pondre, mais il est alors influencé par une somme considérable 
de facteups, qu'ils soient personnels ou liés aux circonstances, 
et qu'ils revêtent un caractère économique ou social . Chaque 
voie de décision est assortie d'un certain nombre de risques. 
Généralement les gens essaient de réduire les risques en se ren-
seignant et en s'informant. Ainsi, l'agent de marketing doit 
bien comprendre que la décision d 'achat est en fait, une combi-
naison de diverses décisions. 
Comportement de l'utilisateur 
L'agent de marketing ne doit pas se désintéresser du proces-
sus d'achat ou de choix d'un service une fois que le produit est 
67 . Ibid., p . 96. 
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vendu ou que le service est choisi , ca r ce produit ou ce servi se 
n'est pas acheté ou choisi pour lui-même, mais parce qu'il sem-
ble apte à satisfaire un besoin éprouvé. On peut tirer un en-
seignement considérable de l'étude de la manière dont les ache-
teurs utilisent le produit ou le service. Qui l'utilise? Com-
ment est-il utilisé? Où est-il utilisé? Quand est-il utilisé? 
"L'étude du comportement de l'utilisateur permet à l'agent 
de marketing d'élargir ses perspectives des possibilités offer-
tes par le produit et des moyens de commercialiser (68)". 
"Le système de consommation est la manière dont l'acheteur 
d'un produit remplit tout un ensemble de tâches dans le cadre 
de l'utilisation de ce produit (69)". 
Impressions ultérieures à l'achat 
La plupart des études du comportement des acheteurs portent 
sur les impressions et le comportement des acheteurs avant et 
pendant la décision d'achat. Ce n'est que très récemment que 
les agents de marketing se sont aperçus qu'il était important 
d'étudier les impressions du client après l'achat. L'acheteur 
a-t-il éprouvé la satisfaction qu'il prévoyait ou, au contraire, 
le produit acheté est-il à l'origine d' une certaine incertitude 
68. Ibid., p . 99. 
69. Harper W. Boyd et Sidney J. Levy, " New dimensions in consu -
mer analysis", Harvard Business Review, novembre - décembre, 
1963, pp. 129-140. 
postérieure à l'achat. 
Participants au processus d'achat ou de 
choix d'un service 
72 
Nous avons décrit le processus d'achat depuis le besoin 
éprouvé jusqu'aux impressions postérieures à l'achat. Nous exa-
minons maintenant plus clairement les rôles des différents par-
ticipants au processus d'achat ou de choix d 'un service et la 
nature de leur interaction tant dans les situations familiales 
que dans d'autres situations. 
Lorsqu e l'on considère l'odyssée d 'une seule personne dans 
le processus d'achat, on la voit chercher à s'informer, prendre 
la décision, acheter le produit et l'utiliser. Pourtant, nom-
breux sont les cas dans lesquels ces activités sont entreprises 
par plusieurs personnes. 
"Dans le processus d'achat on peut distinguer quatre rôles 
principaux : le rôle de ceux qui influencent , de ceux qui déci -
dent, de ceux qui achètent et de ceux qui utilisent (70)". 
Ceux gui influencent sont ceux qui dispensent de la stimu-
lation, de l'information, de la persuasion, à tout moment du 
processus d'achat. Ce sont: l'annonceur, le père, la mère, le 
mari, les frères et soeurs, l'épouse. En conséquence : 
70 . Philip Kotler, Management, marketing ... op. cit., p. 105. 
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"Il peut être très efficace pour une entreprise d'adresser 
son effort de communication à ceux qui sont susceptibles d ' avoir 
une influence importante sur les situations d ' achat (71)". 
Ceux gui décident : le succès de l'agent de marketing dé -
pend de la manière dont il peut influencer ceux qui prennent la 
décision finale . 
Ceux gui achètent : ce sont ceux qui effectuent réellement 
l ' achat . Ceux q u i exécutent sans influencer les décisions d ' a-
chat des autres sont bien moins visés par l'effort de communica-
tion de marketing que ceux qui décident . 
Ceux gui utilisent : ce sont ceux qui consomment ou utili -
sent le produit ou le service . Ceux qui ont reçu un produit 
choisi par quelqu'un d ' autre constituent un groupe très intéres -
sant pour l ' agent de marketing, car il est possible qu'à l'ave-
nir ils fassent partie de ceux qui décident ou de ceux qui in-
fluencent . 
Modèles de processus de choix 
Nous avons vu les aspects les plus manifestes du comporte -
ment de l'acheteur ou de celui qui choisit un service . Le che -
minement de la pensée dans l ' esprit de l ' acheteur devient tout 
à fait complexe sous l'influence de nombreux facteurs extérieurs. 
71 . Ibid., p . 105. 
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Malheureusement, il n'existe pas de modèle complet des mécanis-
mes qui jouent dans l'esprit de l'acheteur (72). Il est très 
utile que l'agent de marketing reconnaisse la valeur de la con-
tribution possible des différents modèles partiels à l'explica-
tion du comportement de l'acheteur. Les paragraphes suivants 
vont exposer cinq modèles de comportement permettant de compren-
dre comment les influences que subit l'acheteur se transforment 
en action d'achat. 
Les cinq modèles sont présentés ici avec leurs applications 
de marketing respectives. Ce sont le modèle de MARSHALL, mettant 
l'accent sur les motivations économiques; le modèle de PAVLOV, 
insistant sur l'accoutumance; le modèle de FREUD , axé sur les mo-
tivations psychanalytiques; le modèle de V~BLEN, soulignant les 
facteurs socio-psychologiques; et le modèle de HOBBES, qui met 
en lumière les facteurs d'organisation. Ces modèles représen-
tent des conceptions totalement différentes des mobiles essen-
tiels du comportement humain (73). 
Le modèle économigue de MARSHALL. 
Selon cette théorie , les décisions d'achat sont le résul-
tat de calculs économiques conscients et hautement rationnels. 
72. L'absence d 'un modèle unique et généralement admis des pro -
cessus de choix de l'acheteur a été soulignée lors d'une 
conférence de spécialistes du comportement qui s'est tenue 
à Stanford en 1964. Voir : "Where Expert are Worlds Apart", 
Business Week , 7 nov. 1964. 
73 . Philip Kotler, Marketing, management ... , op . cit ., p . 108. 
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Chaque acheteur cherche à dépenser ses revenus en marchandises 
aptes à lui procurer la plus grande satisfaction en fonction de 
ses goûts et des prix. C'est Alfred Marshall (74) qui a appor-
té la plus grande contribution à la définition des traditions 
économiques classiques et néo-classiques. 
Sa synthèse, sous forme d'analyse de l'offre et de 
la demande, constitue certainement la principale 
source de pensée micro-économique moderne des pays 
anglophones. Au cours des années, ces méthodes et 
des hypothèses ont été précisées et sont devenues 
ce que l'on connaît maintenant sous le nom de théo-
rie moderne de la satisfaction, selon laquelle 
l'homme soucieux d'économie s'attache à obtenir la 
plus grande satisfaction possible et, pour cela, 
calcule soigneusement les conséquences de chaque 
achat en termes de bonheur possible (75). 
Applications du modèle de Marshall au marketing 
Selon le modèle de Marshall, l'acheteur agit en fonction 
de son meilleur intérêt. 
. Le modèle offre des normes logiques aux acheteurs qui veu-
lent agir de façon rationnelle, surtout pour les achats majeurs, 
non pour choisir une boîte de Kleenex ou de Scotties . 
. Les facteurs économiques influent plus ou moins sur tous 
les marchés, on doit en tenir compte si l'on veut faire une des-
cription complète du màdèle. 
74. Alfred Marshall: Principes d'économie politique, Paris, 
Girard et Brière, 1909. 
75 . Philip Kotler, Marketing, management ... , op. cit ., p. 109. 
Les facteurs économiques ne peuvent pas à eux seuls, 
expliquer toutes l es variabl es des ventes. Le mo-
dèle de Marshall ne tient pas compte du problème 
fondamental de la formation de préférence pour un 
produit et une marque. Il constitue un cadre de 
référence utile pour l'analyse d'une toute petite 
partie des mécanismes qui jouent dans l'esprit de 
l'acheteur (76). 
Le modèle d'accoutumance de PAVLOV . 
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Ce modèle pavlovien se caractérise par ses expériences sur 
les réflexes conditionnés, et se base sur quatre concepts . En 
effet, au moment de décider, l'individu est conditionné par plu -
sieurs forces: 
1. Les forces internes, c'est-à-dire les besoins physiolo -
giques et ceux qui dépendent de l'environnement; ce sont 
des stimuli profonds, poussant l'individu à l'action. 
2. Les mobiles qui éveillent en quelque sorte les forces 
internes. 
3. La réponse qui est la réacti on de l'organisme. 
4. ' Le renforcement qui pousse à la répétition de l'action. 
En marketing (77), le défi sera d'arriver à saisir l'ensem-
ble de ces concepts qui, en définitive, procèdent d'un cheminement 
76. Ibid., p. 111. 
77. On trouvera l 'application la plus logique des concepts de 
la théorie d ' accoutumance aux situations de marketing dans 
l'ouvrage de John A. Howard, Marketing, Management, Analy-
sis and Planning, Edition Homewood, Illinois, 1963 . 
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logique : il s ' agit de provoquer le premier achat, puis d 'assu-
rer une "relève" en motivant un second achat par le consomma-
teur . 
Le modèle de Pavlov peut également être d'une aide précieu -
se dans le domaine des stratégies de publicité. 
La répétition, en matière de publicité , a deux effets 
avantageux . Elle permet de combattre l'oubli, c'est -
à - dire la tendance qu'ont les réflexes acquis à s'af -
faiblir par manque de ~ratique . Elle permet également 
un renforcement parce qu ' après l ' achat, le consomma-
teur a une ' réceptivité sélective aux publicités con-
cernant le produit (78). 
Le modèle psychanalytique de FREUD . 
Selon Freud , l ' enfant arrive au monde mû par des besoins 
instinctifs qu'il ne peut satisfaire par lui - même . 
Au fur et à mesure qu 'il grandit , son psychisme devient 
sans cesse plus complexe. Une partie de son psychisme, le ça, 
reste le réservoir de ses mobiles ~t de ses pulsions. Une autre 
partie, le moi , devient son centre conscient permettant de trou -
ver les débouchés pour ses mobiles . Et une troisième partie, 
son sur - moi , canalise ses mobiles instinctifs dans des manifes-
tations admises par la société pour éviter la culpabilité et 
la honte. 
Le sentiment de culpabilité qu'un homme éprouve à propos 
de ses pulsions , particulièrement de ses pulsions sexuelles, 
78. Philip Kotler , Marketing, managemen! ... op ,. cit ., p . 113. 
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l'am~ne ~ les chasser de sa conscience. C'est par l'interm~-
diaire de m~canismes de d~fense tels que la rationalisation et 
la sublimation que l'individu peut renier ses pulsions ou les 
transformer en manifestations admises. 
Ce mod~le a subi de nombreuses modifications. Au lieu de 
mettre l'accent sur le rôle des pulsions sexuelles dans le d~ve-
loppement psychique, Adler (79) souligne le besoin de puissance 
et la manifestation de sa contrariété par des complexes de supé-
riorité et d'infériorité; Horney (80) met l'accent sur les méca-
nismes culturels; Fromm (81) et Erikson (82) soulignent le rôle 
des crises existentielles dans le d~veloppement de la personna-
lit~. 
La cons~quence la plus importante de ce mod~le pour le 
marketing est peut-être que les acheteurs sont motiv~s par des 
soucis tant symboliques qu'~conomiques et fonctionnels du pro-
duit. Des ~tudes de motivation ont permis de faire des supposi-
tions int~ressantes et parfois même bizarre s sur ce qui peut se 
passer dans l'esprit de l'acheteur ~ propos de ' certains achats. 
79. Alfred Adler, Le sens de la vie, Paris, Payot, 1950. 
80. Karne Horney, La personnalit~ n~vrotigue de notre temps, 
Paris, L'Arche, 1953. 
81. Erich Fromm, L'homme pour lui-même, Paris, 1967. 
82. Erik H. Erikson, Enfance et soci~t~, Paris, Delachaux et 
Niestl~, 1965. 
Les hommes ach~tent des voitures d~capotables pour 
remplacer leurs maîtresses . 
Les sp~cialistes des ~tudes de motivation doivent 
appliquer des techniques longues aptes à provoquer 
l ' ext~riorisation du moi des individus concern~s. 
Lorsqu'elles sont soigneusement mani~es et inter -
pr~t~es, des techniques telles que des associations 
de mots , la terminaison de phrases , l ' interpr~tation 
d ' images et les exercices de simulation peuvent per-
mettre de p~n~trer dans les esprits des consomma -
teurs (83) . 
Le mod~le socio - psychologique de VEBLEN . 
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Veblen consid~ra l'homme essentiellement comme un animal 
social , se conformant aux normes et formes g~n~rales de sa cultu -
re et aux standards plus sp~cifiques des groupes culturels et de 
l ' entourage imm~di~t auxquels sa vie est li~e. Ses besoins et 
son comportement sont fortement influenc~s par les membres du 
groupe auquel il fait actuellement partie et par les membres du 
groupe auquel il souhaite appartenir . Veblen d~composa les ha-
bitudes de consommation de la classe d~soeuvr~e (84) afin de mon-
trer que les nombreux achats qui ~taient effectu~s ~taient moins 
motiv~s par une satisfaction ou des besoins intrins~ques que par 
la recherche du prestige. 
Il affirma que la consommation tapageuse ~tait le but de 
cette classe, et que les autres classes cherchaient à l'imiter. 
83. Philip Kotler, Marketing, management .. . op . cit., p . 115. 
84. Thorstein Veblen, La th~orie de la classe de loisir, Paris, 
Gallimard, 1970. 
Dans les perspectives actuelles , la classe 
désoeuvrée ne sert pas de groupe de ré f érence 
pour tout l~ monde . De plus , nombreux sont 
ceux qui aspirent à atteindre la position de 
la classe sociale immédiatement supérieure à 
la leur (85) . 
Applications du modèle de Veblen au marketing 
80 
Le fondement des sciences de l ' homme (sociologie, psycholo-
gie sociale , anthropologie sociale) semble être que le comporte-
ment et les attitudes de l ' homme sont influencés par plusieurs 















85 . ?hilip Kotl e r, Marke t inô' ~an2e ement ... o p . c i t . , p. 11 7 . 
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Le problème qui se pose à l'agent de marketing est d e dé-
terminer les niveaux sociaux qui jouent les rôles les plus im-
portants pour influencer la demande de son produit. 
Culture. Les influences l es plus durables sont les influen-
ces culturelles. 
Groupes culturels. Les g roupes culturels sont souvent des 
groupes régionaux, car les gens d'une même région, en raison d'in -
teractions fréquentes, ont tendance à penser et à agir de la même 
manière. Les groupes culturels jouent un grand rôle dans la for-
mation des attitudes et fournissent d'importants indices permet -
tant de prévoir l~s valeurs auxquelles un individu est suscepti-
ble de tenir. 
Classes sociales. Par la hiérarchie du travail, des diffé-
renciations s'établissent entre les gens, non seulement hori-
zontalement mais aussi verticalement. La société se compose de 
couches en fonction du niveau de richesse, de compétence et de 
pouvoir. Etant donné que les comportements et les attitudes 
sont différents en fonction de la classe sociale, cette dernière 
constitue une variable indépendante utile à la segmentation du 
marché. 
Groupes de référence. Ce sont les groupes auxquels l'in-
dividu n'appartient pas, mais auxquels il s'identifie et aux-
quels il aspire probablement à appartenir. 
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Entourage immédiat. Les groupes qui exercent l'influence 
la plus directe sur les goûts et les opinions d'une personne 
sont constitués par l'entourage immédiat de cette personne. 
Pour l'agent en marketing, cela signifie que le choix d'une mar-
que risque d'être de plus en plus influencé par des groupes 
d'amis. 
Famille . De tout l'entourage immédiat d'un individu , c'est 
certainement sa famille qui joue le rôle le plus grand et le plus 
durable dans la formation de ses attitudes fondamentales . Chaque 
membre de la famille apporte aux au tres membres des messages de 
produits différents. Le spécialiste de marketing doit chercher 
à déterminer quelles sont les formes d'attitudes qui dominent 
dans les différents types de familles (86) . 
Le modèle des facteurs d ' organisation de HOBBES (87) 
Les acheteurs professionnels sont payés pour acheter pour 
d 'autres , et ils agissent dans un environnement structuré. Ils 
sont présentés comme étant particulièrement impressionnés par 
des facteurs de coûts , de qualité , de confiance et de services . 
Hobbes prétend que l'homme est instinctivement orienté vers la 
préservation et l ' accroissement de son propre bien - être. L'hom -
me, au sein d'une entreprise, essaie de se frayer un chemin en 
86. Philip Kot1er, Marketing, management ... op. cit., pp. 118-120. 
87 . Thomas Hobbes, De l'homme, Paris, M. Girard , 1921. 
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maintenant l ' équilibre entre la satisfaction de ses propres be-
soins et ceux de l ' organisation. 
En marketing , le modèle de Hobbes signifie que les acheteurs 
professionnels peuvent être séduits à la fois sur le plan person-
nel et sur le plan de la société . 
Nous tenterons une synthèse des différents modèles dans la 
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1. Les caract~res permanents repr~sentent des traits cons-
tants de la personnalit~ de l'individu. Ils constituent, parmi 
les variables de l'environnement , celles qui ont une influence 
continue sur ses actions et ses r~actions, qu'elles soient cons-
cientes ou inconscientes. La situation ~conomique d 'un individu 
lui impose des limites financi~res vis-à-vis de la satisfaction 
de ses besoins (mod~le de Marshall). Son ~tat civil (mari~, c~­
libataire, dans une famille, seul) le conditionne ~galement (mo-
d~le de Veblen). Son âge , son sexe, son niveau d'instruction, 
la classe sociale à laquelle il appartient et son niveau de cul-
ture se combinent, s'enchevêtrent pour former sa personnalit~ 
(mod~le de Veblen et ~od~le de Hobbes). 
2 . Les stimuli. Fort de cette batterie d'~l~ments caract~­
riels, l'homme est expos~ à des stimuli qui lui parviennent d'en-
treprises concurrentes. Il a des besoins, et les messages pu-
blicitaires de ces entreprises dont le marketing mix a pr~par~ 
les diff~rentes combinaisons vont le bombarder d'informations 
au sujet des produits, de leur prix et de leur disponibilit~ 
(mod~le de Freud, mod~le de Pavlov). 
3. Le filtrage est op~r~ sitôt reçus les messages dont on 
vient de parler. En effet, le consommateur connaît d~jà une 
partie des informations. C'est ~galement au moment de ce pre -
mier filtrage que sont rejet~s les produits qui ne font pas l'ob-
jet d'un besoin particulier du consommateur. 
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4. Degré d ' importance de la décision en fonction des besoins . 
Les besoins sont reliés à ce degré d'importance de la décision. 
Trois cases dont le contenu intervient même dans le premier fil-
trage des stimuli. Ce sont: 
a) la sélection des offres qui sont faites selon leur acces-
sibilité. Autrement dit, on fait un tri des produits re-
tenus; on organise les éléments d 'in formation sur chacun 
des produits et on interprète les raisons qui sont expo-
sées. 
b) L'évaluation des possibilités, c'est-à-dire la classifi-
cation des produits ou services qui sont offerts. 
c) La mise en valeur de son propre système de préférence, 
à travers tout cela. 
5. Le choix. Le choix du produit ou du service se traduit 
par l'achat ou la fréquentation du service. 
6. Le degré de satisfaction. La phase d'achat ou de choix 
entraîne automatiquement l'utilisation du produit ou du service. 
L'acheteur est alors plus ou moins satisfait de son choix. Les 
avantages et les inconvénients d'un produit ou d'un service en-
treront dans la case "expérience". 
Jetons un coup d'oeil sur le modèle analytique suivant qui 
est une intégration de modèles bien connus (88) de comportement 
88 . Engel, Kollat, Blackwell, Howard, Sheth. 
qui ont é t é adaptés au domain e de l'éd u cation. 
Premièrement, il décrit essentiellement le comportement du 
client comme un processus de décision continu et récurrent; deu-
xièmement, il identifie un certain nombre de variables situation-
nelles , socio - démographiques, psychologiques, culturelles et so-
ciologiques ayant un impact possible sur le processus de décision 
de l ' étudiant et finalement sur son comport e ment. 
Tableau 14 
MODÈLE DE COMPORTEMENT DU CUErlT 
TIRÉ ET ADAPTÈ DES MODÈLES DE 
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ENGEL - KOi..LAT - BLACKWELL ET HOWARD - SHETH 
Variables influençan t les 
diverses étapes du 
proce'ssus de décision 
l- Information emmagaslnue et expérience passée 
1 Motivation 
I
r Caractéristiques de 
la personnalité 
----' 
Va leurs personnelles 
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~L nprès le cho ix 1-- ( 8 9) (90) 
James F. Engel, David T. Kollat et Roger 
Blackwe ll, Consumer Behavior , 2e éd. Holt , 
Rinehart and Winston , New York, 1973 . 
Johan A. Howard et Jagdish N. Sheth, The 
theory and Buyer Behavior , John Wiley-and 
Sons,New York, 1969. 
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Le but de l'analyse du client ou de l'usager est de com-
prendre la nature et l ' importance de chacune de ces variables à 
chaque étape du processus de décision . Ce modèle intégré rappel-
le les cinq autres modèles pré - cités . 
Plusieurs exemples peuvent aider à clarifier le processus 
analytique. Le besoin le plus fondamental des planificateurs en 
éducation est de comprendre et de mesurer les motivations qui 
poussent un individu à rechercher la formation et l'instruction. 
Ces motivations peuvent être représentées comme un éventail des 
bénéfices recherchés à travers des programmes et des expériences 
éducatives . 
Un deuxième exemple concerne l ' impact de variables situa-
tionnelles comme cause de modification du comportement. Une ana-
lyse approfondie de la motivation ou des bénéfices peut donner 
des résultats irréalistes si ces derniers ne sont pas délimités 
comme il se doit . C ' est pourquoi il est essentiel de comprendre 
que des facteurs comme les ressources financières limitées, les 
contraintes de temps, la structure familiale influencent les mo-
tivations idéales et produisent des types de comportement qu'on 
retrouve chez les étudiants. 
Un troisième exemple de l'analyse des étudiants concerne 
les types et sources d'information à différentes étapes du pro-
cessus de décision. Il est raisonnable de poser comme hypothèse 
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que les types d'information désirée au départ du processus pour 
le choix d'un programme de formation diffèrent substantiellement 
de ceux utilisés à l'étape finale. Au début du processus, une 
information générale sur un large éventail de programme est né-
cessaire; à la fin une information très spécifique sur les exi-
gences d'un programme donné semble logique. 
Comme dernier exemple, l'analys e peut placer l'accent sur 
la multitude des décisions prises par un étudiant, au cours de 
son programme de formation. En utilisant des concepts tels que 
la réduction des risques, la simplification de la situation, le 
rôle de la structure familiale ou du groupe de référence, il peut 
être possible d'identifier un nombre limité de styles d 'étudiants 
susceptibles d'aider les planificateurs en éducation à concevoir 
différentes catégories de services éducatifs correspondant davan-
tage à l'un ou l'autre style. 
La segmentation du marché 
Précédemment, nous essayions de saisir ' les comportements du 
consommateur sur le marché lui-même. Voyons maintenant comment 
l'entreprise, l'institution, dans ses efforts pou r se tailler 
une place sur le marché, tentera de tirer avantage de certaines 
particularités de ce même marché. 
Dans cette optique, le responsable du marketing doit trou -
ver un moyen de procéder à la classification des différents 
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comportements du marché selon les groupes de consommateurs O~ 
d'usagers, et ce, dans le but d'y repérer des "clients-cibles". 
Il s'agira de consommateurs ou d'usagers qui présentent des 
caractéristiques grâce quxquelles une entreprise peut espérer 
les voir acheter son produit ou choisir son service. 
Dans ce chapitre, j'exposerai que dans un marché, les entre-
prises ou les institutions tentent à se créer des "niches" bien 
à elles . Elles s'adresseront donc chacune à un segment du mar-
ché bien défini . 
1. Définition de segmentation 
La segmentation du marché est l'art d ' identifier dans un 
marché hétérogène, des sous-ensembles possédant des caractéris -
tiques d'homogénéité, de taille et d 'accessibilité qui justifient 
des approches de marketing distinctes, en vue d'assurer à l'en-
treprise ou l'institution un ou des monopoles partiels . 
Chaque fois qu'un marché pour un produit ou un ser-
vise est constitué de plusieurs acheteurs, le marché 
peut être segmenté, c ' est - à - dire divisé en groupes 
d ' acheteurs homogènes. Le but de la segmentation 
est de déterminer les différences entre les acheteurs 
susceptibles de jouer un rôle dans le choix des clients 
ou dans l ' orientation du marketing (91) . 
Art d'identifier 
L'art implique la créativité. Il est nécessaire d 'y recou-
rir dans la segmentation. En effet, les éléments statistiques 
91 . Philip Kotler, Marketing , management .. . op . cit ., p . 63 . 
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seuls, dans une population, ne sauraient § t re indi catifs . L'uti-
lisation du jugement couplé à des outils de type quantitatif, 
les mathématiques et l'informatique dans le traitement des don -
nées, fait que la segmentation est à la fois un art et une 
science. 
Marché hétérogène 
Le marché est formé d'une foule de gens de tous les âges, 
ayant des réactions différentes, jouissant de revenus inégaux, 
propriétaires ou non de maisons de styles variés, et qui donnent 
au marché un aspect global, tout à fait disparate et hétérogène. 
Sous-ensembles 
Ce découpage du marché en sous-ensembles permettra une 
classification en catégories de consommateurs possibles, beau-
coup plus aisées à atteindre. 
Taille et accessibilité 
Pour pouvoir agir au sein d 'un segment ou sous-ensemble, 
il faut que les sous-ensembles soient de la m§me taille et acces-
sibles de la m§me façon . 
Approches de marketing distinctes 
La justification finale de cette segmentation, c'est la 
possibilité, pour le marketing -mi x , de créer des approches ou 
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stratégies qui vari e ront selon l e segment retenu. 
Monopoles partiels 
Evidemment, le but de la segmentation consiste à identifier 
précisément les sous-ensembles où l'entreprise ou l'institution, 
parce que mieux préparée que ses concurrents, pourra les évincer 
du marché, et cela grâce à des stratégies bien étudiées qui de-
vraient lui assurer le leadership dans son domaine. 
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MARCHE SEGMENTE 
Pour ce qui est de l'homogénéité à l'intérieur d'un segment, 
on constatera que plus on augmente le n ombre de s egments , plus 
les nouveaux segments sont homogènes . Mais cependant , la tail-
le des segments étant p lus petite, ceux-ci risquent d 'être moins 
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rentables. 
Kotler (92) identifie trois critères qui doivent être sa-
tisfaits pour obtenir une segmentation effective de la clientèle. 
Le critère doit être mesurable, c'est-à-dire des informa-
tions existent effectivement ou bien s'obtiennent sur les diver-
ses caractéristiques des acheteurs ou des usagers. 
Le critère doit être accessible, c'est-à-dire l'entreprise 
ou l'institution peut effectivement concentrer ses efforts de 
marketing sur les segments choisis. 
Le critère doit être substantiel, c'est-à-dire les segments 
sont suffisamment importants pour justifier d'être pris en con-
sidération dans la répartition de l'effort de marketing. 
Depuis plusieurs années, nous sommes témoins d'une plus 
grande valorisation de la segmentation, et cela provient, semble-
t-il, de l'hétérogénéité croissante des marchés. 
Nous avons tendance à rejeter la standardisation qui cher-
che à faire de tous les individus des êtres pareils. 
Il n'est que de constater l'évolution qui s'est pro-
duite dans la mode masculine pour illustrer ce phé-
nomène: alors que la chemise blanche était de rigueur, 
il y a quelques années, nos rues fleurissent mainte-
nant d'une multitude de chemises de couleurs diffé-
rentes, alliées à de s cravates on ne peut plus 
92. Philip Kotler, Marketing, management ... op. cit., p. 65. 
originales! Ce simple fait met en évidence la 
recherche de l'identification et le désir qu'ont 
les gens de se bien différencier les uns des au-
tres (93). 
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Les raisons qui ont causé cette augmentation de l'hétéro-
généité des marchés sont multiples: 
- Le revenu discrétionnaire des consommateurs augmente. 
Les gens disposent de plus en plus d'un pouvoir d'achat qui leur 
permet d 'acquérir en même temps le nécessaire et le superflu. 
- Le sens des valeurs évolue. Et ceci est dû principale-
ment à la facilité d'entrer aujourd'hui en relation avec le mon-
de entier, par les ondes, les voyages ru autrement. Les consom-
mateurs acquièrent ainsi une plus large ouverture d'esprit . 
La société réagit différemment au p~incipe de la consom-
mation de masse. Ne pas faire comme tout le monde devient es-
sentiel pour la vie. 
- La concurrence s'intensifie. 
- La technologie de l'entreprise permet d'offrir une varié-
té de produits et de services avec une production de masse. 
2. Les stratégies de la segmentation. 
Quand doit - on faire la segmentation? Il existe plusieurs 
facteurs qui entrent en ligne de compte quand il s'agit de faire 
93. Alain Hénot, op . cit ., lundi 5 février 1979, p. C8 . 
la segmentation. Le tableau 16 (page suivante) pr~cise un 
certain nombre de facteurs (94). 
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94. Philip Kotler, Marketing, management ... op. cit ., p . 67. 
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QUJlit0 lk chef' 
Ambition 
C\'/lfPUrfl'lIIeJl( de /'(/(h~(Cl/r 
Fréquenc<: d 'utilisation 
Catl'gllrie d' ûchetcur 
Mlltivatillll dl' l'acheteur 
UlilisJtion finale 
Fidélité à la marque 
Fidélité all" circuits 
Degré de fidélit-: 
Sensibilité allX prix 
Sensibilité au se rvice 
R('ceptivité à 1.:1 publidté 
Tableau 16 
VENTILATIONS HABITUELLES 
1-4.5- 10. 11-1 8. 19·34.35 -49.50-64,65 + 
M.:Isntlin, 10millill. 
l , 2·3, 4-5, 6 + 
M"ills dl' 5 000 S, l' ntre 5 000 et 1\ 000 S,Ide 8000 S . 
Prokssi"n libl'r,lk, (,Idr,' sup0rieur ct c.ldre ,ldll1inisp',lliC 
,'Il lplol'l; dl' bure,lll el des ,'l' Ill l'S, ouvriLT el jll'l'sollnl'l 
op0ralionlld. di\'lTs. 
Moins dl' 5 .lIlS, 5-7 ans, 8 ailS, 9-11 ailS, 12 ailS, 13-1 5 ailS, 
16 ans +. 
Jeune, cdib,llaire; jeull", I11Jri(', sans enl~1I1t; jellll,', lTl,ni0, 
Il' dernier el1f'JI1l aY,lnt lI10ins dl' 6 Jns; jeu Ill' , lI1,ui<'. il' 
plus jl'ulle enf~1Il1 aY,lm 6 ails ou plus; d ',ige mùr. Ill,ui(', 
avcc l'ilia litS ; d',Îge lI1ùr, lI1ari0, pas d 'e lll~l nr dl' moins 
dl' 18 ans; d' iÎ~e mùr, cdibataire; autres sitèlJtions. 
Cltholique, pnHl'st.llltl', isrJ0Iite, autres rl'ligillns. 
Blilnc, Nllir. Jaune. 
Àl11l' riclilll', bril,1Illliqlll', fr,1Ilç,lisl', i11iL'1I1,111lk. d 'Eurujle dl' 
l'Est. scalldill,IIT, il,llil'Illll" l'Sp,lgIWk. d'ÀllllTiqlll' I,aill,', 
du Moyell·Orklll, l'Il'. 
1 nl0rieurl'-ll1llins, inll-rieure-plus ; l1loyellllC-llloillS, !!loyl'Il-
11l.:·mllyennc, lI1uyenne·plus; supérieure-l1lo ins, supl'l'ieUIT-
plus. ' 
PJcifique, !11ol1l,lgne, West North Cl'mra l. West South Cell-
tral; East North Ccntral. East South 'Ccntral; South 
Atlalllic; MiddlL: Atl,1I1tic. New·Engl,1I1d. 
A; B ; C; D. 
M"ills dl' 5 000 hilbitants, clltrc 5 000 ct 20000 h.lbit,lntS. 
cntre 20000 CI 50000 Ihlbitants, entrl' 50000 ct 500000 
1t,1bitants, plus dl' 500 000 h,lbit.1nts. 
Dl' 1,1 ville, dl' 1<1 banlieue, des miles ntr.1ks. 
Scplcntrillllili. Ill':ridiondl. 
CllmpulsiL nOIl -Cllmpulsif. 
EXlrtll'crti. intro\','ni. 
D('pelldant. illlkpendant. 
COllservateur, lib0raL prngressisle . 
AUloritaire, dl'Ill\l([atique. 
Mcneur, su il'eur. 
Gralld réalisalcur, faible r0alisatcur. 
Non-utili saleur, pelit utili sateur, utilisateur muyen, gros 
utilisaleur. 
Nc connait pilS k produit, connait k produit, l'st int': ress0, 
a l'intention d' cssayer, essaye. acheteur régulier. 
Economie. prestige. confiance dans la marque. 
(Dépend du produit.) 
Marque A, marque B, marque C. 
Magasin D. magasin E. magasin F. 
Aucun, f'aible, fùrt. 
Indilk rent. faible sl'l1sibilité, fOrle sellsibilité. 
Indilkn.:nt. faiblc. sl:I1sibilité, fune sensibilité. 
Indilkrent. faible récept ivi té, fune r0ceplivllé. 
Quelques variables de segme:1tation 
et leurs ventilations habituelles, 
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La liste des facteurs du tableau 16 n ' est pas nécessaire-
ment exhaustive. Il appartiendra à l ' entreprise ou à l ' insti -
tution de déterminer quels seront les facteurs importants à re-
tenir . 
Comment faire la segmentation? 
Les principales méthodes de segmentation se basent sur le 
découpage du marché, selon des données qui aident à déterminer 
le plus exactement possible les segments en puissance. Ces mé-
thodes sont déterminées à partir des éléments suivants : 
les caractéristiques socio - économiques 
- les caractéristiques géographiques 
les caractéristiques démographiques 
- les caractéristiques individuelles (personnalité) 
-
les caractéristiques du comportement de l'acheteur ou 
de l ' usager 
- les avantages spécifiques 
- l'usage intensif. 
Les caractéristiques socio - économigues 
Les caractéristiques socio - économiques ont pendant longtemps 
été les critères les plus populaires permettant de distinguer des 
groupes homogènes, sur le marché. Ces caractéristiques corres-
pondent bien aux ventes de nombreux produits, elles sont plus 
faciles à reconnaître et à mesurer. Ces ca ractéristiques 
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expriment l'§ge, le sexe, la famille, les revenus, l'instruction 
et la classe sociale, etc . 
Les caractéristiques géographiques 
Les habitudes et les préférences des consommateurs ou des 
usagers peuvent varier selon les régions. Ces caractéristiques 
sont: la région, l'importance de la ville, le climat, l'acces-
sibilité géographique, etc. 
Les caractéristigues démographiques 
Les données démographiques demeurent les plus utilisées en 
segmentation, mais elles ne sont pourtant p~s nécessairement les 
plus utiles. Elles représentent un élément fondamental, mais il 
est difficile de les utiliser seules pour établir des stratégies 
de segmentation. Ainsi, les classements selon l'§ge, le sexe , 
l'origine ethnique s'accompagnent de données plus qualitatives 
qui tiennent compte du comportement des gens. 
Ainsi, au sein des données démographiques, le segment tou-
chant les jeunes est exploité de façon très particulière. Les 
jeunes ont traditionnellement un style défini par leur préfé-
rence de: "Tout ce qui bouge et tout ce qui est nouveau" (95). 
Ils n'aiment pas se sentir exploités. 
95. Alain Hénot, op. cit., lundi 5 février 1979, p. C9. 
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Les caractéristiques individuell es 
Le marché peut être segmenté d ' après des éléments de com -
portement individuel tels que les attitudes , le niveau de vie 
et la personnali té . Il est possible ete regrouper les individus 
dont le comportement r este le même . Il s ' agit donc que le "mar -
keteu r" s ' adresse à u n groupe de consommateurs ou d ' usagers dont 
le style de vie , de personnalité et le niveau de vie s ' identifie, 
en sachant pertinemment qu ' il ne s ' adresse qu'à eux. Même lors-
qu ' il est évident que des différences de personnalité influent 
sur le comportement d ' achat ou de choix d ' un service, les consé -
quences que cela peut avoir sur la stratégie de marketing ne 
brillent pas par leur évidence (96) . 
Les caractéristiques du comportement de l'acheteur 
ou de l ' usager 
Les caractéristiques qui correspondent à tel ou tel aspect 
de l ' attitude de l ' acheteur ou de l ' usager en face d ' un produit 
donné , ou d ' un service s ' appellent les variables de comportement 
de l ' acheteur ou de l ' usager . Des variables telles que la fré -
quence d ' utilisation (97) , les motivations de l'acheteur, la fi-
délité à la marque, la sensibilité au prix (97) , la sensibilité 
à la qualité du service (97) , la réceptivité à la publicité (97) 
95. Ibid. 
96 . Philip Kotler, Marketing , management . .. op. cit., p . 70 . 
97 . Ibid ., pp . 70 - 74. 
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demeurent très utiles lors de la segmentation du marché. 
Les avantages spécifigues 
Les bénéfices particuliers que les consommateurs ou les 
usagers retirent d ' un produit ou d ' un service servent aussi 
d ' éléments de segmentation. 
L ' usage intensif 
Certains produits ou services sont utilisés intensément par 
un petit nombre de personnes. C ' est ce qui se passe notamment 
pour les voyages aériens d ' hommes d'affaires ou pour la location 
d ' automobiles. 
Comme nous venons de le voir, un grand éventail de critères 
s ' utilise pour l ' identification des segments d ' une clientèle 
donnée . Dans le domaine de l ' éducation , il y a un grand nombre 
d ' approches possibles . 
Nous donnerons ici des exemples de critères de segmentation 
déjà utilisés dans le système d ' éducation et quelques exemples 
de critères peu ou pas utilisés. 
Cependant, ces exemples n ' épuisent pas la liste pré - citée 
des critères possibles. 
La segmentation fonctionnelle est peut-être la forme la 
plus traditionnelle de segmentation par laquelle les étudiants 
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sont groupes selon leur rythme de fonctionnement (~ l'~l~mentai-
re, les étudiants sont classifiés dans des classes dites régu-
lières, enrichies, all~g~es). 
La segmentation bas~e sur l'âge est aussi largement utili-
s~e au niveau ~l~mentaire avec des promotions automatiques in-
d~pendamment des r~sultats scolaires. 
Examinons deux critères moins utilis~s en ~ducation, mais 
qui pourraient sans doute l'être, et de façon avantageuse, pour 
le système scolaire et les clients eux-mêmes. 
La segmentation par b~n~fice. Celle-ci se fait sur la base 
de satisfactions recherch~es par les clients en optant pour des 
services ~ducatifs ou des programmes "acad~miques". 
La segmentation d'après les habitudes de vie constitue le 
second critère susceptible d'être utilis~ avec profit. Dans ce 
cas, le critère de regroupement se trouve dans les attitudes et 
les opinions des clients concernant les services ~ducatifs, les 
activités annexes ~ ces services ou les auttes facteurs plus gé -
néraux de l'institution. Kotler (98) examine deux autres seg -
ments possibles. La premier critère de segment étudié serait la 
qualité intellectuelle du collège, le second serait la liberté 
de choix des étudiants pour se façonner un programme. 
98. Philip Kotler, Marketing for non profit organization, 
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Suppose a n ew president takes over a small college 
in th e Midwest that has not had a distinguished 
history. The college has coasted along each year , 
drawing just enough students and alumni contribu -
tions. General vacancies on the faculty are about 
the occur. The president sees this as an opportu -
nit y to initiative a new phase in the college's his-
tory that would generate sorne education excitement . 
Discussions with a member of student lead him to 
believe that potential students see existing colle -
ges along at ~east two dimensions . The first is 
the intellectual level of each college; the second 
is the amount of freedom each college offers the 
students to choose their own courses of study . . The 
two dimensions are drawn perpendicularly to suggest 
that there is no necessary correlation seen between 
them . A third dimension could be added to the 
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diagram by creating a three-dimensional sp2ce but 
here the diagram will be kept simple. 
The diagram shows the competitive niches of va-
rious Midwest colleges in thii market space. Col-
lege A stands out as offering a program of low in-
tellectual calibre and a high nomber of optional 
courses. It is commonly called "a snap school". 
College B offers mostly optional courses but is of 
high intellectual calibre. College C occupies a 
niche of middling intellectuality and optionality. 
It is highly predictable that an organization will 
be found near the center of any market axis to sup-
ply a middling amount of both dimensions. At the 
same time, College C probably has a less distinctive 
image precisely because it avoids extremes. Usually 
distinctiveness belongs to the schools that take 
extreme positions and define the market space by so 
doing. 
Colleges D et E occupy roughly the same competi-
tive niches, both offering a fairly traditional pro -
gram (a good number of required courses) and a low, 
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to medium level of intellectual quality. In occupy-
ing the same niche, the two colleges share whatever 
demand exists in this market segment. If they both 
survive, it is because there is a strong demand level 
for this blend of educational offer. College F is 
somewhat distinctive in requiring aIl students to take 
the same program although it is of medium intellectual 
quality. 
With this information, the president has managed 
to clarify the field of opportunities. The most stri-
king revelation of this market structuring is the to-
tal absence of any college in the lower right quadrant, 
particularly at the extreme. This would be a college 
that offered a highly intellectual and fully specified 
program . It would be like the old college program of 
the University of Chicago under Robert M. Hutchins, in 
which aIl students had to take a fully specified gene-
raI education. The bachelor's degree meant that they 
had read and examined the great ideas in each of seve -
raI knowledge areas. A new college of this type would 
be uniquely positioned in the market. 
There is, of course, an important question that must 
be researched before any decision is made; that is, 
whether or not there is a sufficient demand for this 
product. The fact that no college at the present time 
occupies this position could indicate that it is not 
a viable market niche. Of course, it also could mean 
that no college has perceived the opportunity. In 
either case, a college must do further research 
to test this product concept on a sample of pros-
pective students. This must be supplernented by a 
study of the trends in educational curricula, stu-
dent preferences, and the fortunes of this type of 
college in other parts of the country. 
It must be added that the market structure ana-
lysis may also reveal other interesting opportuni -
ties. The map in Figure really shows only the per-
ceived positions of existing colleges and not the 
preference or demand densities on the part of col-
lege-bound students. Suppose we prepare another 
map showing densities of preference in this space. 
These preference densities are shown as circles in 
Figure, the size of the circle being proportional 
to the level of demand for that type of product. 
The results are very revealing. For example : 
1. College C is responding to the area of grea -
test demande In fact, if college C is small , 
its chances for successful expan~ion are high. 
If it chooses to remain small, there is a 
viable opportunity for another college start-
ing in this area and being successful. 
2. The coexistence of colleges D and E in the 
same competitive niche is explained by a 
fairly large dernand intensity in this position. 
The two colleges may so adequately supply this 
demand that there is no opportunity for a 
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3. College F appears to serve a rather small market, and this may expIa in 
why the college is small and having trouble attracting a sufficient 
number of students. Not enough students want a preset program in a 
college of medium intellectual quality. 
4. There is a viable demand (empty demand set X) where the president 
is thinking of positioning his college. However, it should also be 
noted that there is an even larger segment of students looking for a 
demanding intellectual program in which they are free to elect about 
half of the courses (empty demand set Y). 
Thus the president must consider carefully at least three market 
Opportunities: locating in the same position of C to take advantage of 
th(' strong demand, or locating in empty demand set X or Y. If the 
rl'\'amped college is to be a profit-maximizing organization, it should 
IIndertake further studies of these three opportunities and project the 
('xpected --discounted cash flows that could be expected from the three 
market positions. It should consider whether demand intensities in th(~ 
locations would widen or narrow over time, and whether other existing 
schools or new schools are likely to locate in these market positions. As 
a nonprofit institution however, it will try to satisfy other than profit 
criteria_ It may want to carry out a benefit! cost analysis oriented to the 
social good, or it might simply want to give high priority to the desires 
and conceptions of the trustees with respect to what type of education 
the,- think should be supplied to this market. (99) 
Philip Kotler , Marketing for non-profit. 
pp. 111-114. 
op . ci t. , 
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Il existe différentes stratégies possibles face aux segme n ts 
du marché. Plusieurs auteurs dont Roberts, Smith et Kotiba et 
Philip Kotler, se sont p~nchés sur les alternatives ~ la segmen-
tation ~ propos de laquelle ils ont des conceptions bien diffé-
rentes (100). 
Roberts 
Il distingue agrégation et segmentation. L'agrégation est 
le fait de considérer le marché dans son ensemble. La seg-
mentation consiste ~ découper le marché en sous-ensembles 
homog~nes. Ainsi donc, on peut passer de l'agrégation ~ la 
segmentation. 
Smith et Kotiba 
Ils distinguent la différenciation de la segmentation. La 
différenciation est une politique visant ~ différencier un 
produit par rapport ~ ceux de ses concurrents en vue de re-
joindre a posteriori le consommateur. Rappelons-nous que 
la segmentation, au contraire, est une politique de découpa-
ge a priori, basée sur des études et des recherches préala-
bles du marché lui-même avant de s'y lancer. 
100. Alain Hénot, op . c it., 5 f évrier 19 79, p. C8. 
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Kotler 
Selon cet auteur, il existe trois politiques différentes: 
la non différenciation qui est en fait l'agrégation: le 
marché est alors considéré comme une entité homogène; 
la différenciation qui reconnaît l'existence de segments 
très variés dans le marché. Kotler a ceci d'original 
qu'il propose la couverture du marché en prônant l'utili-
sation de plusieurs marques différentes et qui concurren-
cent directement les autres produits, pour chaque segment 
identifié; 
la concentration qui, selon Kotler, est une politique en-
core plus précisée que la segmentation, car elle consiste 
à isoler un ou quelques segments et à concentrer les ef-
forts de marketing sur ce ou ces derniers, laissant les 
autres totalement à découvert. 
En éducation, la conception et la différenciation des pro-
grammes et des services éducatifs est une application pratique 
de l'analyse des besoins éducatifs et de la segmentation du mar-
ché. 
Le but ultime de l'analyse des besoins éducatifs de la 
clientèle, de son comportement, et sUbséquemment de la segmen-
tation basée sur cette analyse est de permettre une planifica -
, 
tion et un développement plus effectifs des possibilités dans 
le domaine de l'éducation, des activités et des services qui 
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correspondent vraiment aux désirs des étudiants à l'intérieur 
des contraintes physiques, économiques et sociales . 
Du point de vue de conception de programme et de services 
éducatifs, l'objectif peut être, par exemple, à partir d'une 
analyse de segmentation basée sur les bénéfices, de développer 
une gamme de programmes et de services éducatifs offrant les 
types de bénéfices désirés par différents segments. 
Evidemment, on ne peut espérer que n'importe quel program-
me ou service éducatif donné puisse apporter l'éventail complet 
des caractéristiques recherchées par tous les étudiants. C'est 
pourquoi, apras une analyse attentive de ce que peut offrir, une 
institution ou un programme ou un service aux étudiants, les ad-
ministrateurs scolaires doivent insister sur le développement 
des éléments qui ont un intérêt pour un pourcentage substantiel 
de la clientèle totale, pour lesquels l'institution, le programme 
ou le service possède un avantage relatif en comparaison des au-
tres institutions ou services qui peuvent aussi attirer la 
clientèle recherchée. 
La différenciation des programmes et des services éducatifs 
est donc une tentative pour augmenter les forces existantes et 
potentielles selon la nature de la clientèle. Comme telle, celle-
ci peut être basée sur un certain nombre de facteurs qui contri-
buent à rendre plus attrayant un programme ou un service éduca-
tif ou même une institution. Ces facteurs peuvent varier de: 
L ' excellence de la bibliothèque, de l'expérience 
du personnel enseignant , de la tradition de l'ins -
t itution , à la jeunesse du personnel , à sa capaci -
té d ' innovation , aux aménagements sportifs , à la 
nature des programmes éducatifs eux - mêmes (101) . 
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Pour assure r un lien entre les étapes de la stratégie de 
marketing , il faut un réseau d ' information . 
LE SYSTEME D' INFORMATION DE LA GESTION 
La gestion du système d ' éducation ou d ' une institution sco-
laire peut être vue comme le processus d ' ensemble du développe -
ment de la stratégie de marketing , de la planification des pro-
grammes et services , de l'exécution et du contrôle. Ce proces -
sus de gestion d'une institution scolaire est relié , par un re -
seau d ' information . Le contenu de ce réseau , de même que la cir -
culation et l ' intelligence des données constituent le système 
d'information nécessaire à la vie même de la stratégie de mar -
keting . 
L ' ensemble du système d ' information peut être conçu de plu -
sieurs façons , nous en préconisons une particulièrement où trois 
catégories d ' information sont spécifiées. 
Le système interne d'information fournit à la gestion les 
mesures des activités courantes et leur performance . En 
101 . J . R. Ritchie et Paul A. Fortin,"Les concepts de marketing 
dans le développement de l'éducation post - secondaire", 
Prospectives, vol. 11, no 5 , décembre 1975, p . 287 . 
~ducati on, ceci est traduit pa r des d onn~ e s concernant la faç on 
dont les objectifs ~conomiqu e s, sociaux et personnels ont ~t~ 
atteints. 
Le système externe d'information apporte une compr~hension 
concernant les d~veloppements de l'environnement susceptibles 
d'affecter les activit~s ~ducatives. Finalement, le système de 
recherche en marketing a p our rôle de r~unir, ~valu e r, analyser 
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LA RECHERCHE, OUTIL D'INFORMATION POUR L'ADMINISTRATION 
DE LA STRATEGIE DE MARKETING 
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Souvenons-nous que le marketing-mix constitue un ensemble 
stratégique composé de quatre variables: le produit, la distri-
bution, le prix et la promotion. Le marketing-mix des organi-
sations à buts non lucratifs est composé de quatre variables 
également: le service, la distribution, le coût et la promotion. 
Chacune de ces variables fait l'objet d'une étude soignée pour 
établir la stratégie de marketing. Lorsque l'on traite d'objec-
tifs et de stratégies, on implique la notion de planification, 
c'est-à-dire la mise sur pied d'un plan d'action. Cependant, 
il n'existe pas de génération spontanée quant à la formulation 
de ce plan: pour établir des stratégies, on doit d'abord cueil-
lir des données grâce auxquelles le "marketeur" établira les 
hypothèses de travail. C'est l'objet de la recherche d'obtenir 
ces données de la façon la plus efficace et la plus précise. 
1. La définition: 
Si l'on se réfère à l'American Marketing Association (103) 
qui représente tous les professionnels impliqués directement 
dans les activités de marketing, la recherche en marketing se 
définit comme suit: 
103. John A. Howard, "Operations Research and Market Research", 
Journal of Marketing, XX , octobre 1955, p. 143. 
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La collecte, le rassemblement et l'analyse de tous les 
faits, en ce qui concerne le transfert et la vente de 
biens et de services, du producteur au consommateur. 
La recherche signifie simplement que l'organisme qui l'en-
treprend cherche la solution de certains probl~mes, grâce ~ une 
analyse systématique des faits plutôt que par la loi au simple 
"pifom~tre", ~ l'imagination ou ~ l'intuition qui sont avant 
tout des méthodes subjectives. Afin d'éviter de faire de la re-
cherche pour le simple désir d'en faire, il devient indispensa-
ble de planifier soigneusement les différentes étapes de la re-
cherche. 
Partant d'un énoncé clair et précis du probl~me, la prati -
que de la recherche requiert trois ingrédients fondamentaux: les 
données, la -méthode à utiliser pour les obtenir et les techniques 
d 'anal yse et d'interprétation . Cependant, ces ingrédients requi~­
rent une objectivité absolue puisque les stratégies elles - mêmes, 
qui utilisent les résultats de la recherche, ont pour mission d ' y 
apporter les éléments de marketing. Il s'agit, en somme, de l'ap-
plication formelle des méthodes scientifiques ~ la science du 
"marketing. 
2. Le rôle de la recherche en marketing: 
En cherchant ~ résou d re les probl~mes rattachés ~ l'élabo-
ration des stratégies de marketing, les entreprises privées 
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investissent beaucoup de temps et d 'argent. Compte tenu de ces 
considérations, le premier rôle de la recherche en marketing 
est de minimiser les risques et, par conséquent, de permettre à 
la direction de l'organisme, de prendre la meilleure décision 
possible, bien sûr, grâce à des renseignements précis provenant 
d'études bien menées. C'est pourquoi la recherche en marketing 
devient maintenant une partie vitale du management moderne. Elle 
permet, par une étude a priori, puis par une étude a posteriori, 
de tester, d'évaluer et de contrôler le bon fonctionnement des 
stratégies. 
En plus de minimiser les risques, le rôle de la recherche 
peut servir plus spécifiquement à donner une nouvelle impulsion 
aux affaires de l'institution: 
- en soutenant les stratégies de marketing, grâce à l'étude 
constante de leurs résultats progressifs; 
- en procurant rapidement des renseign~ments quant à un in-
dice d'échec ou à des nouvelles tendances de se tailler 
une place enviable au sein du marché que celles qui ne 
s'en inquiètent pas. 
Les activités de recherche a priori, c'est-à-dire à la pha-
se où on déterminera les stratégies du mix, touchent une foule 
de secteurs: 
- l'analyse des tendances générales qui influencent la de -
mande en faveur de nouveaux services ou produits (tendances 
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économiques, politiques, sociales et culturelles) 
l'identification des besoins des consommateurs quant , a 
des services et des produits toujours à la pointe. 




TYPE DE RECHERCHE 
Publicité 
Erude d~ morivJtion 
Etudl' des rcxtes publicitaires 
Erude des supports 
Etude de l'eflicaciré des annonces 
Divers 
Politique d~ l'cntrcpris~ 
Prév ision à court rerme (inférieure à an) 
Prévision à long tenne (supérieure à an) 
Erude de la conjoncture 
Profit et/ou analyse dr valeur 
Erud~s de l'équipement, dcs entrepüts et du point d' implantation 
Etudes dcs possibil ités de diversification 
Rachars d~ sociétés, vrntcs dr divisions 




Etudes sur l'état d'csprit dcs cmployés 
Di ve rs 
Proùuit 
Accepratioll ct [l<ltenticl du pmduit nou\'cau 
Etudes dcs produils concurrcnts 
Vérification du produit 
Etudes sur le conditionnement ou les caractéristiqucs physiqucs du pmduit 
Divers 
Ventes ct marché 
Exploitation des marchés potentiels 
Analyse dc la part du marché 
Détermination des caractéristiqul'S du marché 
Analyse des ventes 
Etablisscment des quotas ct des secteurs de vente 
Circuits de distribution ct études du coût 
Marchés-tests, enquêtes auprès des consommateurs 
\'(";1 ion d('~ p,lI1ds dl' CllnSOlllm.l!t'lIrs 
EI(I(!t-s dcs UlIllIllissiOI1S 
l'tudcs dl" plilllCS, clluplllls,c'dl.tllllll,,,,, 
Divers (l04 ) 
, Activités de recherche en marketing de 1660 entreprises. 
S,'u rcc : Dik Warrl'n Twedl. ed .. A Survey of Markec;nq R(s(arch ,' Organjz.lC;on, FUI1CC;o/CS, BLlJ,qecs, Compens,uic 
(Chic.Jgo, Americ.Jn Marketing Association, J 96) J, p, 41. 
Philip Kotler, Marketing, management. op . cit., p. 237. 
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3. Les méthodes de recherche 
Les méthodes quantitatives 
Les méthodes quantitatives consistent en l'analyse des don-
nées par les mathématiqu~s, en utilisant la plupart du temps 
l'informatique et l'ordinateur. 
Dans les stratégies de marketing, l'établissement de plans 
précis requiert de bonnes techniques de recherche: celles-ci 
vont permettre à la direction de l'entreprise ou de l'institu-
tion de faire la relation entre les opportunités et profiter de 
ces occasions. Il est très important de préciser les relations 
qui existent entre les raisons qui poussent à acheter un produit 
ou à choisir un service et les stratégies de vente qui satisfont 
ces raisons. 
Un grand nombre de processus d'analyse ont été formulés 
pour déterminer les relations entre les variables du marketing-
mix. 
D'autres méthodes existent~ 
1) L'analyse de régression et la corrélation 
Cette technique de base es~ utilisée pour faire la prévi-
sion qUqntitative d 'une variable (par exemple, une variable du 
marketing-mix avec un segment du marché) grâce à la connaissance 
d'autres variables (par exemple, les conditions économiques). 
La régression multiple est une formule qui introduit des 
éléments de statistiques à la formule de base. Elle est large-
ment utilisée pour la prévision du volume des ventes en fonc-
tion d ' un certain nombre d ' hypothèses. 
2) L ' analyse factorielle (105) (106) (107) 
L ' analyse factorielle est une technique de réduction de 
données , importante pour en arriver à une forme beaucoup plus 
compacte , et qui va faire ressortir des tendances générales as-
sez précises. L'analyse factorielle est utilisée en marketing, 
notamment pour les objectifs suivants: 
découvrir les raisons qui font que les gens préfèrent une 
marque plutôt qu ' une autre , un climat ou une qualité de 
service plutôt qu'un autre ; 
- identifier les variables les plus importantes en vue de 
déterminer le groupe, l ' âge et la région où le produit 
ou le service est préféré. 
105 . H.H . Harman, Modern factor analysis, Chicago, University 
of Chicago Press, 1967 . 
106. R. L . Go rsuch, Factor analysis , Philadelphia, Saund e rs, 197 4 . 
107.. R . J. Rummel, Ap pli ed fac t or anal y sis, Evanst on, Illinois, 
North-western Unive rsit y Press, 1970. 
118 
4. Les procédés de la rech e rch e 
Il n'existe, comme tel, aucun procédé précis et unique pour 
effectuer une recherche en marketing. Bien souvent, les cher-
cheurs ont une grande latitude quant à leurs travaux. Certains 
se basent sur la méthode de la recherche scientifique, qui pro-
cède en quatre étapes hiérarchiques (108): 
a) L ' observation 
b) Formulation d'hypothèses 
c) Prédiction du futur 
d) Expérimentation des hypothèses. 
L'application de cette méthode à la recherche en marketing 
est certes possible. Dans la pratique, les chercheurs se basent 
sur un schéma global qui peut être suivi ou modifié selon l'or -
ganisme et les chercheurs. 
Voyons ci-après le schéma global d'un plan de recherche en 
quatre étapes, qui servira à élaborer un réseau d'informations 
destinées à être utilisées dans les stratégies du marketing-
mix, la segmentation, la recherche des désirs et besoins des 
clien~s, etc. 
108. C . Selltiz, L.S. Wrightsman , S.W. Cook, Les méthodes de 
recherche en sciences sociales, Editions HRW, Montréal, 
1977, 605 p. 
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Ces étapes sont les suivantes (109): 
1. Définition du problème 
2. Analyse de l'information 
3. Recherche non formelle 
4. Recherche formelle; questionnaires, etc. 
1) La définition du problème: 
Il s'agit, dans cette étape initiale, de procéder à une re-
cherche primaire en vue de définir l'objet précis de la recher-
che, à la suite d'un problème particulier. Au lieu de se poser 
la question: comment pouvons-nous stopper la baisse de la clien-
tèle scolaire dans l'instituti~n? On doit plutôt se demander: 
Pourquoi la clientèle baisse-t-elle? Est-ce à cause des concur-
rents? La qualité des services éducatifs est-elle existante? 
Notre promotion est-elle adéquate ou inadéquate? 
2) L'analyse de l'information: 
La première chose à éviter lorsque l'on procède à une deman-
de de renseignements c'est de crier sur tous les toits que l'on 
fait de la recherche. L'information dont a besoin la recherche 
est constituée de données "primaires" et de données "secondaires". 
Les données "primaires" concernent le problème proprement 
dit, il s'agit principalement des résultats des questionnaires, 
109. Philip Kotl e r, Mark eting , manag emen t ... o p . cit., pp. 240-
263. 
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des sondages, etc. Les données "secondaires" proviennent plutôt 
de sources d'information extérieures comme: 
· les centres de documentation 
· les bibliothèques 
· les associations scolaires 
· le gouvernement 
· les statistiques gouvernementales 
les media publicitaires 
3) La recherche non formelle: 
La recherche non formelle consiste à consolider des hypo-
thèses sur l'action des concurrents. En quelques mots, cela 
consiste en investigations auprès de personnes généralement bien 
informées. 
4) L'élaboration d'un projet de recherche formelle: 
Comme nous l'avons vu précédemment, les données primaires 
ne sont pas toujours suffisantes. C'est pourquoi le service 
de marketing élaborera alors un projet de recherche formelle afin 
de glaner plus d'informations. On utilise généralement une ou 
plusieurs méthodes parmi les trois suivantes: 
1. L'observation 
2. Le sondage 
3. La méthode expérimentale. 
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1. L'observation (110) consi s t e ~ o bs e rve r l e c omport ement 
de l'usager, sans aucun contact avec ceux-ci. Ainsi on placera 
un observateur dans une institution pour connaître les réactions 
des étudiants aux différents services. 
2. Le sondage (Ill). Avec cette méthode, il faut d'abord 
établir un questionnaire très précis et ensùite le faire remplir 
par un échantillonnage de la population visée. Les questionnai-
res (112) sont des méthodes de collecte soigneusement élaborées 
et beaucoup plus difficiles ~ constituer qu'il ne parait. Qua-
tre éléments de base assurent la qualité d'un questionnaire, ce 
sont: 
a) L'appel ~ la coopération du répondant et ceci en lui 
faisant comprendre l'importance du sondage. 
b) Une présentation simple, claire et concise. 
c) Un découpage précis des différentes données; cela permet 
une classification et une analyse aisée des répondants 
selon l'âge, le sexe, le statut social, etc. 
d) Une organisation rationnelle des réponses; ceci facilite 
le sondage et le transfert sur l'ordinateur. 
3. La méthode expérimentale. Il s'agit d'une méthod e qui 
consiste ~ faire essayer le service ou le produit par un 
110. C. Sel1ti z , L.S. Wrightman, S.W. Cook, o p . cit., pp. 2 48-
286. 
111. Ibid., pp. 28 8 -315. 
112. Ibid., pp. 290-315. 
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échantillonnage de consommateurs ou d ' usagers. 
Kotler (113) présente les trois principales méthodes d'en-
quête: par téléphone, par correspondance et par interviews à 
domicile. Selon lui, elles présentent des avantages et des in-
convénients. L'enquête par téléphone ressort comme la meilleure 
méthode pour rassembler rapidement les informations nécessaires. 
La proportion des réponses aux appels téléphoniques semble su-
périeure. Par contre, elle présente deux inconvénients: elle 
ne permet de s'adresser qu'aux personnes qui ont le téléphone, 
mais ceci perd aujourd'hui de l'importance, et l'interview ne 
peut être que br~ve et pas suffisamment personnelle . 
113. 
Eléments 
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Philip Kotler, Marketing, management. 
251 . 
op. cit. , pp . 250 -
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En recherche de marketing , il ne faut pas oublier les 
technigues psychologigues. 
Nous avons surtout traité, jusqu'à présent, des méthodes 
quantitatives, c'est-à-dire des méthodes qui procurent des don-
nées factuelles provenant de questionnaires ou d'observations. 
Il existe un autre genre de recherche qui fournit des informa-
tions sur les attitudes, les désirs et les mobiles qui poussent 
l'unité de décision au choix d'un service ou à l'achat d'un pro-
duit. 
Le choix d'un produit ou d'un service n'est pas rattaché 
simplement au simple fait de combler un besoin physique et que, 
donc, le concept d'utilité n'était pas le seul à entrer en ligne 
de compte dans l'action d'achat. L'aspect de significations syrn-
boliques dépasse souvent celui des qualités intrinsèques du pro-
duit ou du service. Et le choix d'un service ou d'un produit 
de préférence à un autre n'est pas toujours rationnel. 
Les études de motivation procèdent de méthodes d'interviews 
qui n'exposent pas le contenu des réponses au préalable. 
Les techniques de ce type sont variées et élaborées (114). 
Citons-en quelques unes: 
Techniques basées sur des images 
- Les techniques verbales 
114. C. Selltil z , L.S. Wrightsman et S . W. Cook, op. cit ., pp .328 -
394. 
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Les techniques de jeu 
- Le psychodrame et le sociodrame 
- Les tests d'information 
- L'entretien non dirigé 
- La simulation. 
M. J.R. Ritchie, directeur du laboratoire de recherche de 
la faculté des sciences de l'Administration à l'Université Laval, 
et M. Paul-A. Fortin, directeur général -adj oint à l'Office de 
planification et de développement du Québec , ont présenté (115) 
une tentative d'approche visant à identifier de façon explicite 
un certain nombre de dimensions importantes de la gestion sco-
laire et la relation de la recherche avec chacune de ces 'dimen-
sions (voir tableau 22, page suivante) . 
115. J.R. Brent Ritchie et Paul A. Fortin, "Marketing et édu -
cation post - secondaire", Prospectives, vol. II, no 5, 
décembre 1975., p. 289 . 
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Tableau 22 
UN CADFlE D'ANALYSE POUR LA RECHERCHE EN ÉDUCATION 
ÉTAPES DU PRO- NIVEAU D'ACTIVITÉ ADMINISTRATIVE 
CESS US D'ADMI-
NISTRATiON EN Stratégique Administratif/tactique Opérationnel ÉDUCATION 
.. 
0';, 




ANALYSE n n 
appll- fonda- appll- fonda-
quée men- quée men-
talo ile 1 , 





Ce modèle graphique est une adaptation à l'éducation d'une 
conceptualisation plus générale de la recherche à l'intérieur 
du processus administratif (116). 
Tel qu'il apparaît, le cadre de base comprend deux dimensions, 
le niveau de l'activité administrative et les étapes du processus 
administratif. 
Trois niveaux des activités administratives sont contenus 
dans le mOdèle (117): les activités stratégigues s 'in téressent 
aux plans et aux politiques à long terme qui déterminent ou chan-
gent le caractère d'une organisation; les activités tactigues 
impliquent ces actions associées avec l'administration courante 
d'une organisation, lesquelles sont exécutées dans le contexte 
d'objectifs et de politiques définis au niveau stratégique; les 
activités opérationnelles décrivent ces actions spécifiques ou 
tâches nécessaires pour l'atteinte des objectifs définis au ni-
veau administratif. Parce que la nature des problèmes adminis-
tratifs diffère grandement d 'un niveau à l'autre, il devient . évi-
dent que le type d 'informati on requis à chacun de ces trois ni-
veaux est également différent. De plus, parce que la recherche 
en éducation ne constitue qu 'un e partie du système d'information, 
il découle que les besoins de la recherche en éducation ainsi 
116. J . R . Brent Ritchie, "Research: its roles and utilization 
in management process If, Uni versité Laval, Québec , 1975 . 
117. Robert N. Anthony, Planning and control systems: a frame -
work for analysis; division of research, Graduate School 
of Business administration, Harvard Univ. , Boston, 1965 . 
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que les méthodologies doivent être adaptées pour tenir compte 
dans l ' organisation du niveau auquel celles - ci seront appliquées. 
La seconde dimension du cadre d ' analyse de Fortin et Rit-
chie se réfère aux étapes du processus d ' administration, à l ' in -
térieur duquel la recherche est utilisée . Quatre étapes du pro -
cessus administratif sont identifiées . L ' ANALYSE, pour laquel -
le la recherche est d ' abord utilisée pour la compréhension d ' un 
problème donné; la PLANIFICATION où la recherche sert normale -
ment à l ' établissement des objectifs et à l'identification des 
possibilités et des moyens d ' atteindre ces objectifs ; l ' EXECU-
TION pour laquelle la recherche va réunir et acheminer les don -
nées nécessaires à l ' implantation d ' un programme; finalement, 
le CONTROLE dans lequel'la recherche tente de mesurer le niveau 
original des objectifs atteints par une activité . Ainsi nous 
aurions quatre catégories générales de recherche utilisées à 
des degrés variés. 
1) La recherche opérationnelle s'occupe des problèmes li-
mités , propres à des activités spécifiques. Ce type de recher-
che s ' applique au niveau local, surtout. 
2) La recherche administrative tactique se préoccupe d ' un 
problème important, mais d'envergure limitée, pour lequel les 
administrateurs ont besoin d'information additionnelle pour pren-
dre une décision. Elle peut s ' appliquer à plusieurs niveaux, 
local, régional ou autre. Ainsi, la segmentation de la clientèle 
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selon un style de vie. 
3) La recherche stratégique constitue un champ d'applica-
tion nouveau de la recherche formelle. Deux catégories princi-
pales de recherches stratégiques peuvent être identifiées: ce 
sont la recherche sur les politiques en éducation et la recher-
che en évaluation. 
La recherche sur les politiques en éducation est composée 
de deux éléments, la recherche qui étudie comment la formulation 
de politique se fait en vue de comprendre et d'améliorer le pro-
cessus, et la recherche conçue pour analyser les situations au 
niveau stratégique et pour formuler des propositions de poli ti-
que d'ensemble (118). 
4) La recherche en évaluation doit être conçue de façon à 
déterminer le degré de succès et les causes sous-jacentes. 
Il faut noter que chaque catégorie de recherche peut avoir 
des dimensions internes et externes: elle peut être conduite aux 
deux niveaux appliqué ou fondamental; elle peut étudier les 
118. Gabriel Aubin et Mathieu Girard, Recherche prévisionnelle 
sur l'enseignement collégial au Québec, Montréal , Cadre, 
1974. 
Raymond A. Bauer et Kenneth J. Gergen, The study of policy 
formation, The Free Press, New York, 1968. 
J . R . Brent Ritchie et Roger Labrecque, Translating marke-
ting Research into public policy, American Marketing Asso -
ciation, Chicago , III, pp . 253-257. 
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aspects descriptif, explicatif , coopératif ou compétitif d'une 
décision; de plus, elle peut en plus s'intéresser spécifique-
ment ~ un secteur particulier du syst~me d ' éducation. 
Nous venons de terminer notre phase d'explicitation d'une 
stratégie de marketing, mais pour rendre cette stratégie opéra-
tionnelle, il nous faudrait absolument voir et expliquer les 
étapes suivantes qui ne font pas partie de notre devis de recher-
che. 
lanification en marketing 
ORGANISATION 
Prises de décisions de marketing 
1) DE L'ACTIVIT 
2 ) 
3 ) 
Mod~les et syst~mes de marketing 
MARKETING 
La créativité dans le marketing 
PLANNING 
Théorie de la programmation du marketing 
~ChOiX des produits et services 
D~ChOiX des nouveaux produits et services 
PROGRAMME DE~Décisions des prix ou des coûts 
MARKETING Choix des circuits de distribution 




Les décisions de marketing et la législation 
Contrôle du marketing 
Analyse des ventes, des choix de service 
et des coûts 
e marketing audit: le contrôle ~ posteriori 
du marketing 
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1.4 Bref sommaire des autres recherch e s pertinentes 
1.4.1 Recherche sur l'"évolution structurelle et la démo-
cratisation des études à l'Université Libre de Bruxelles"(l19), 
faite en 1965 par Christian D'Hoogh, maître de recherches au 
C.E . P.S.P.T ., docteur en sciences économiques et financières. 
La présente étude s ' inscrit dans le cadre des recherches 
consacrées au problème de l'expansion universitaire dont les in-
cidences futures seront déterminantes dans le processus de déve-
loppement de la collectivité. 
Bien que limitée à l ' analyse de problèmes propres à l'Uni-
versité Libre de Bruxelles, elle est néanmoins susceptible d'ap-
porter une contribution positive à la connaissance du milieu 
universitaire . 
On propose tout d'abord, par l'analyse de l'évolution struc-
tureile , de mettre en évidence les mutations intervenues depuis 
1949 dans la distribution de l ' enseignement. 
Le chercheur décèle les principales tendances d'orientation 
collective des étudiants, non seulement pour ce qui concerne les 
débouchés des jeunes diplômés au sein de la population active, 
mais aussi pour assurer une meilleure compréhension des priorités 
119. Christian D'Hoogh, Evolution structure lle et démocratisa-
tion des é tu d es à l'Université Libre de Bruxelles, Insti-
tut de sociologie de l'Université Libre d e Bruxelles, 
Bruxelles, 1965, 45 p. 
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à donner aux investissements humains et matériels des différen -
tes facultés. 
Le chercheur examine ensuite l'état d'avancement de la dé-
mocratisation des études en accordant une importance particu-
lière aux problèmes pédagogiques ainsi qu'à ceux relatifs au 
logement des étudiants. 
Indépendamment des statistiques pUbliées par la Fondation 
universitaire, les éléments d'information qui ont servi de base 
à l'étude sont extraits 
- du recensement général des étudiants de l'U.L.B. de 
1963-64 
- du recensement des étudiants de 1964-65. 
Le questionnaire utilisé comporte indépendamment des modu-
les usuels d'identification, plusieurs rubriques se rapportant 
aux études secondaires, aux changements d'orientation éventuels, 
au logement des étudiants, au niveau d'instruction ainsi qu'à 
la ·profession de leurs parents. 
Les données utilisées portent s ur 1559 étudiants belges 
de première inscription, recensés du 10 septembre au 31 octobre 
1964. 
Deux études ont été consacrées précédemment à l'analyse 
des problèmes de l'expansion et de la démocratisation des étu -
des à l'Université Libre de Bruxelles . On peut considérer la 
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présente recherche comme une suite logique à ces développements 
antérieurs. 
1.4.2 Les clientèles de l'école secondaire privée 
par Louis Gadbois (120) 
Cette recherche introduit d'abord une collection de mono-
graphies concernant les principales réalités de l'enseignement 
secondaire privé. A cet égard, il donne le signal de départ à 
la réalisation d'un projet que l'association des institutions 
d'enseignement secondaire caresse depuis deux ans. 
Le travail de Monsieur Louis Gadbois et des personnes qui 
lui ont apporté leur concours, comble, de maîtresse façon, un 
vide que d 'anci ens commençaient à trouver inquiétant. 
Cette recherche répond aux questions suivantes: Les écoles 
secondaires privées n'accueillent-elles que les enfants de ri-
ches? Ces écoles ne reçoivent-elles que des clientèles issues 
de mi~ieux favorisés et homogènes quand à la culture, aux habi-
tudes de vie et aux conceptions sociales? 
Quelles sont les motivations profondes qui amènent les pa-
rents à choisir une école secondaire privée pour l'éducation 
de leurs enfants? 
120. Louis Gadbois, Les clientèles de l'école secondaire privée, 
Collection enseignement privé, no l, Montréal, Cadre, 1976, 
240 p. 
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L'instrument utilisé se divise en trois zones: 
1) Un premier bloc de questions devait recueillir un bon 
nombre de renseignements simples, aussi objectifs que possible, 
sur les familles qui alimentent le secondaire privé: âge, sexe 
et niveau de scolarité des élèves; âge, niveau de scolarité, re-
venu et lieu du domicile des parents; nombre d'enfants des deux 
sexes, occupations de ceux-ci. 
2) Un deuxième aspect qui s'est imposé, concerne les atti-
tudes des parents qui placent un de leurs enfants dans une ins-
titution privée et ici l'interrogation est double. Tout d'abord, 
que pensent-ils, ces parents, de l'institution choisie? Quels 
avantages croient-ils y trouver? Il s'agit donc d'une enquête 
d'opinion à laquelle doit cependant s'ajouter une série de ques-
tions sur les raisons ou les motifs de leur choix. 
3) Enfin, le chercheur invite les parents à préciser certai-
nes de leurs attitudes touchant l'organisation sociale et les 
inégalités qu'on y observe. 
1.4.3 Les concepts du marketing dans le développement de 
l'éducation post-secondaire, par J.R. Brent Ritchie 
et Paul-A. Fortin (121). 
Cette courte recherche tente de présenter la façon dont 
certains concepts de marketing, appliqués avec succès; elle 
121. J.B. Brent Ritchie et Paul A. Fortin, "Les concepts de mar-
keting dans le développement de l'éducation post-secondaire", 
Prospectives, vol. Il, no 5, décembre 1975, pp. 279-291. 
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l ' Education dans son avis sur l ' enseignement collégial. Huit 
de ces concepts font l'objet de la recherche: le concept de mar-
keting ou de services êducatifs au client; la stratégie de mar-
keting; les variables de décision; les besoins du client; la 
segmentation de la demande pour les services éducatifs; la dif-
férenciQtion du programme offert; le système d'information pour 
la satisfaction du client; la recherche en marketing . 
1 . 4 .4 Les besoins d ' aide manifestés par les étudiants des 
collèges de l ' Est du Québec par Herman Guy (122) 
Il va de soi qu ' une bonne partie de cette recherche est 
fondée sur les besoins qu ' éprouvent les étudiants d'être aidés 
dans leur cheminement. ~ Nous avons bien sur , comme adultes et 
comme éducateurs , notre perception des besoins que les étudiants 
semblent avoir ; celle-ci n ' est pas nécessairement erronée mais 
ce questionnaire permet d ' évaluer 84 énoncés de difficultés re -
groupés sous cinq dimensions différentes, soit: 
- L'appréciation de l ' intervention pédagogique 
- L'adaptation scolaire 
- La relation avec soi et les autres 
- La maturité vocationnelle 
- La santé 
122 . Herman Guy, "Les besoins d 'aide manigestés par les étu -
diants des Collèges de l'Est du Québec" , Prospectives, 
décembre 1977 . 
CHAPITRE II 
LES METHODES DE LA RECHERCHE 
2 .1 Tit r e du projet de recherche et devis général . 
Etu de s u r l es motifs de choix des étudiants de Coll~ge l 
et de Co ll ~ge II , année scolaire 78 - 79 , du Coll~ge Lafl~che 
comme institution p r ivée , de n i veau collégial , afin de dévelop -
per une stratégie de marketing . 
Situat i on du prob l ~me : 
Le concept de marketing oriente les actions d ' une organi -
sation vers la satisfaction des besoins de ses clients, et pour 
l e cas qui nous intéresse ici , leurs besoins éducatifs. 
Comme pour tout concept , il s ' a v ~re difficile d'arriver ~ 
une définition pratique du marketing . De fait, chaque nouveau 
livre sur le marketing ajoute sa définition originale ~ la lis -
te déj~ longue . Ce l a ne veut pas dire que les théoriciens soient 
en profond désaccord , mais chacun insiste sur un aspect particu -
lier du concept de marketing . 
136 
137 
C'est ainsi que P. Kotler, un théoricien reconnu du marke-
ting, définit ce concept de la façon suivante: "Le marketing, 
c'est la réalisation de profits par la satisfaction des besoins 
du consommateur (123)". 
J. Mc Carthy, pour sa part, donne une définition qui est 
presque identique: "Le marketing , c ' est l ' accomplissement des 
activités de l ' entreprise qui dirigent les biens et services du 
producteur au consommateur dans le but de satisfaire ces derniers 
tout en réalisant les objectifs de la compagnie (124)". 
Du point de vue de Matthews: 
Le marketing, c'est plus qu'une fonction de l'en-
treprise . C ' est une philosophie du processus de 
gestion . Elle affecte toutes les activités d'une 
compagnie , d ' une organisation , son système d'allo-
cation budgétaire entre les fonctions de production, 
de recherche scientifi~ue et de développement, la 
gestion de ses stocks, son système de livraison, sa 
publicité, sa comptabilité et ainsi de suite (125). 
La stratégie globale de développement du système d'éduca-
tion dans l'optique "marketing" consiste à établir le service 
au client comme base constitutive du système et à agencer ensui-
te les divers éléments de façon à en permettre la réalisation . 
123. C. Gareau et al . , Marketing, un défi pour les Québécois, 
Editions Commerce, Montréal, 1970, p. 190 . 
124. E . J . Mc Carthy, Basic marketing a managerial approach, 
Homewood R.D., Irwin Inc., 1968, p. 9. 
125. J . B. Matthews, R.D. Buzzell, T. Levita, R.E . Frank, Marke-
ting an introductory analysis, Mc Graw Hill, 1964 , p. 11. 
t 
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Le marke tin g , c ' e s t d ' ab o r d e t ava n t t out un e attitude . 
C'est l ' attitude d'une institution scolaire toute entière don t 
les efforts visent à satisfaire les besoins des étudiants, dans 
le but de réaliser les objectifs qu ' elle s ' est fixés. 
Le marketing est donc une attitude , une philosophie de ges-
tion centrée sur la satisfaction des besoins des étudiants . C'est 
une attitude positive; le marketing implique un engagement de la 
part de tous les membres de l'institution scolaire. Chacun doit 
participer et contribuer à la satisfaction du consommateur. 
"Cependant , à moins que des mécanismes soient trouvés pour 
traduir~ cet idéal en serv ices concrets, l'orientation centrée 
sur le client ne demeure qu ' un concept" . Des méthodes formelles 
d ' analyse des clients ou des usagers demeurent l ' élément essen -
tiel pour l ' identification de tels mécanismes. De telles métho-
des comprennent un grand nombre d'approches, d e techniques et de 
mesures conçues pour apporter au gestionnaire une meilleure com-
préhension de l ' éventail des besoins physi qu e s, psychologiqu e s 
et sociologiques qu ' une institution scola i re d onnée doit satis -
faire . 
Dans cette recherche nous voulons passe r de la description 
des motids d e c ho i x à un modèle de marketin g pour l e Collèg e La -
flèche parc e qu e beaucoup de recherche s n e visent à r ien de plus 
qu e de d é crire d e s situat i ons : qu e ll es sont l es a sp i r ati ons de s 
n ouv e a ux étu di a nts , qu e ll e s s ont l e s r e lati ons entr e l e succès 
scolaire et une foule de variables, comment les étudiants évo-
luent en cours de carrière scolaire sur le plan des valeurs et 
des attitudes. 
Newcomb et Feldman (126) recensent et analysent à cet égard 
plusieurs typologies des étudiants qui ont fourni le cadre de 
bon nombre de recherches . 
Typiquement au Québec , dans le réseau des collèges privés, 
la cueillette de ces données semble s'effectuer au petit bonheur. 
Le peu de "renseignements généraux " qu ' on obtient au moment de 
l ' inscription et qu ' on tient à jour dans l es dossiers individuels 
ne sont même pas toujours exploités pour obtenir un minimum de 
statistiques descriptives. Dans tel collège, l'administration 
pense que les trois quarts des étudiants logent chez leurs pa-
rents , en ville , mais personne ne le sait . 
Tout com~te fait, les collèges du Québec auraient probable-
ment avantage à privilégier l'implantation d'un système d'infor-
mation : études, recherches qui aident à mieux situ~r l ' étudiant 
et aident le collège à mieux répondre aux besoins de ses clients. 
2.2 La population. 
Nous avons rencontré 403 étudiants, étudiantes, fréquentant 
le Collège Laflèche pendant l'année scolaire 78-79. Le Collège 
126. Louis Gadbois, "L'élément "étudiants" dans l ' évaluation 
institutionnelle", Prospectives , vol. 11, no l, février 
1975. 
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Lafl~che comptait 512 étudiants, étudiantes au JO septembre 
1978 . La majorité des étudiants viennent de la région admi-
nistrative 04 . 
TABLEAU 23 
REPARTITION DES REPONDANTS SELON LEUR NIVEAU D!ETUDES COLLEGIALES. 





COLLEGE l 217 53.84 
COLLEGE I I 186 46.16 







REPARTITION DES REPONDANTS SELON QU'ILS ONT FREQUENTE UNE ECOLE SECONDAIRE PRIVEE OU UNE 
ECOLE SECONDAIRE PUBLIQUE, ET SELON LEUR NIVEAU D'ETUDES COLLEGIALES. 
PROVENANCE D'UN SECONDAIRE COLLEGE l COLLEGE II COLLEGE l + II PRIVE OU PUBLIC 
N % N % N % 
ECOLE SECONDAIRE PRIVEE 173 43 . 9 133 33 · 75 306 77 . 66 
ECOLE SECONDAIRE PUBLIQUE 36 9.13 52 13 . 19 88 22 . 33 
SANS REPONSE 8 1.98 1 . 0 . 24 9 2.23 





REPARTITION DES REPONDANTS SELON LES REVENUS DES PARENTS EN 1977. 
REVENUS DU PERE ET DE LA MERE, ANNEE 1977 N % % CUMULE 
, 
AUCUN REVENU 7 2.28 2.28 
MOINS DE $1500. 12 3.90 6.18 
$1500. A $2999. , 13 4.23 10.41 
$3000. A $4999 . 8 2.60 13.01 
$5000. A $7499 . 9 2.93 15.94 
$7500 . A $9999 . 13 4.23 20.17 
$10000 . A $14999 . 36 Il.72 31.89 
$15000. A $19999 . 49 15.96 47.85 
$20000. A $24999 . 48 15.63 63.48 
$25000 . A $29999. 37 12.05 75.53 
$30000 . A $39999 . 28 9.12 84.65 
$40000 . et plus 47 15.35 100.00 
TOTAL PARTIEL 307 100.00 100.00 
SANS REPONSE 96 23.82 1-' 
.J> 
TOTAL 403 w 100.00 
1 
TABLEAU 26 
REPARTITION DES REPONDANTS SELON LES REVENUS DES PARENTS EN 1977, ET SELON QU'ILS SONT EN 
COLLEGIAL l OU EN COLLEGIAL II 
1 
REVENUS DU PERE ET DE LA MERE . REPONDANTS REPONDANTS TOTAL DES REPONDANTS 
ANNEE 1977 COLLEGE l COLLEGE II COLLEGE l + II 
N % N % N % 
AUCUN REVENU 3 0.97 4 1.3 7 2.28 
MOINS DE $1500. 5 1.62 7 2.28 12 3.9 
$1500. A $2999. 6 1.95 7 2.28 13 4.23 
$3000. A $ L~999. 4 1.3 4 1.3 8 2.6 
$5000. A $7499 . 5 1.62 4 1.3 9 2.93 
$7500. A $9999 . 4 1.3 9 2.93 13 4.23 
$10000. A $14999. 16 5.21 20 6.51 36 Il.72 
$15000 . A $19999 . 21 6.84 28 9.12 49 15.96 
$20000. A $24999. 20 6.51 28 9.12 38 15.63 
$25000. A $29999 . Il 3.58 26 8.46 37 :).2.05 
$30000. A $39999. 17 5.53 Il 3.58 28 9.12 
$40000. et plus 21 6.84 26 8.46 47 15.35 
SANS REPONSE 84 38.7 12 6.45 96 23.82 
....... 




2 . 3 Les objec t ifs, les hypothès e s e t les variabl e s 
de la recherche . 
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L ' objectif de cette recherche est double: d'une part , iden -
tifier , énumérer et analyser les motifs de choix du COllège La -
flèche; d ' autre part , conceptualiser une stratégie d e marketing 
de l ' institution , Collège Laflèche. 
L ' HYPOTHESE GENERALE 
L ' hypothèse générale de la recherche s'énonce: les trois 
motifs de choix du Collège Laflèche comme institution scolaire 
privée de niveau cOllégial sont prioritairement , en premier 11eu 
un motif issu de la qualité de l'encadrement , en deuxième li e u 
un motif issu de la qualité des relations humaines et e n troisiè-
me lieu un motif issu de la recherche de la paix sociale . 
ASSOMPTIONS ET HYPOTHESES SPECIFIQUES 
Assomption et hypothèse spécifigue concernant la variable: 
fréquentation préalable d ' une école secondaire privée . 
Comme la majorité des étudiants du Collège Laflèche provi ent 
d ' année en année des institutions secondaires privées d e la ré -
gion de Trois-Rivières et comme nous connaissons la satisfaction 
des parents des étudiants fréquentant un e école secondaire pri-
vée, n o u s pouv on s pose r l' hypot hè s e suivan te : 
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Les ~tudiants qui ont fr~quent~ une ~cole secondaire priv~e 
choisissent le Collège Laflèche pour des motifs issus de la 
qualit~ de l'encadrement et des motifs issus de la recherche 
de la paix sociale. 
Assomption et hypothèse spécifique concernant la variable: 
niveau d'~tudes ~oll~giales. 
Les verbalisations des ~tudiants de Collège II, et le pour-
centage très ~lev~ d'~tudiants qui reviennent faire leur deuxiè-
me ann~e d'~tudes coll~giales au Collège Laflèche, nous amènent 
à poser l'hypothèse suivante: 
Les ~tudiants de COllège II choisissent le COllège Laflèche 
pour des motifs issus de la qualit~ des relations humaines. 
Assomption et hypothèse sp~cifique troisième concernant la 
variable: niveau socio-~conomigue des familles. 
D'après des enquêtes au niveau secondaire, et d 'après les 
verbalisations de parents que nous connaissons, nous pouvons 
avancer l'hypothèse suivante: 
Les ~tudiants provenant d'une famille dont le niveau socio-
~conomique est plus ~lev~ que celui de la majorit~ des fa-
milles qu~b~coises, choisissent le COllège Laflèche pour des 
motifs issus de la recherche de la paix sociale et des motifs 
issus de la qualit~ de l'encadrement. 
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2.4 M~thode et technique projet~es. 
L'INSTRUMENT DE MESURE 
Pour aller chercher l'information n~cessaire à notre recher-
che , nous utiliserons u n questionnaire produit en annexe 1 . Ce 
questionnaire identifie et donne les types possibles de motifs 
qui peuvent être repr~sent~s dans les stratifications suivantes: 
l ) Motifs issus de la qualit~ des services ~ducatifs du 
COllège Laflèche . 
2 ) Motifs issus de la qualit~ des relations humaines . 
3 ) Motifs issus de la qualit~ de l ' encadrement. 
4 ) Moti'fs issus de la recherche de la paix sociale . 
5 ) Motifs issus de l ' influence familiale . 
6) Motifs issus de l ' ~panouissement personnel et communau-
taire . 
7) Motifs issus de la promotion sociale. 
8) Motif issu de l ' objectif d ' ~ducation chr~tienne catholi-
que au Collège . 
9) Motif issu d'une n~cessit~ pratique. 
10) Motifs personnels non propos~s dans le questionnaire de 
la recherche. 
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Ce questionnaire comporte 36 questions, dont 33 portant 
sur les motifs de choix du Collège Laflèche, deux portant sur 
les renseignements généraux: le niveau d'études collégiales et 
la fréquentation d'une institution secondaire privée, et une 
dernière portant sur le niveau socio-économique de la famille. 
Nous avons consulté différents questionnaires sur la recher-
che de la motivation chez les étudiants, comme le questionnaire 
I.P.R. de la direction générale de l'enseignement collégial, le 
questionnaire sur les familles des élèves inscrits au secondaire 
privé de l'association des institutions d'enseignement secondai-
re privé, le questionnaire "vécu scolaire" de la direction géné -
rale de la planification du ministère de l'Education du gouverne -
ment du Québec , et enfin, le questionnaire de Christian D'Hoogh 
dans une recherche sur l'évolution structurelle et la démocrati-
sation des études à l'Université libre de Bruxelles. Par ce 
questionnaire nous réalisons notre double recherche opinions et 
motifs parce qu'elle vise ultérieurement à déterminer pourquoi 
des étudiants choisissent le Collège Laflèche. Le questionnaire 
comporte des affirmations décrivant des motifs. Il comporte qua -
tre blocs. Les tâches de chacun des répondants seront triples. 
La tâche A: 
Le répondant lit d ' une après l'autre les affirmations du 
premier bloc; à chaque affirmation, il doit indiquer son 
degré d'accord ou de désaccord~ 
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La tâche B: 
Après avoir signifié son accord ou son désaccord aux énon-
cés du bloc concerné, le répondant les relit pour y pointer 
ceux qui correspondent à ses motifs de choix du Collège La-
flèche, puis il revient en abordant le bloc suivant. 
La tâche C: 
Concerne les répondants qui ont pOinté un total de motifs 
supérieur à trois (3). On les invite à relire rapidement 
une dernière fois les énoncés déjà pointés, afin d'en choi-
sir les trois (3) plus importants. 
TABLEAU 27 150 
NOMBRE ET NUMEROS DES ITEM (127) (MOTIFS) CHOISIS POUR MESURER CHAQUE DIMENSION 
. _------------------~------------~\ -----------------------------------------------
MOTIFS NOMBRE NUMEROS DES ITEM 
DIMENSIONS D'ITEM (MOTIFS) 
1 8 16- 17- 26- 34- 35- 36- 37- 38 
2 3 20- 28- 29 
3 3 17- 19- 23 
4 6 18- 23- 24- 25- 30- 39 
5 6 5- 10- 11- 12- 13- 14 
6 3 27- 31- 32 
7 3 4- 7- 9 
8 1 22 
9 1 8 
10 Question ouverte où les étudiants 
leurs propres commentaires. 
(127 ) La numérotation des item fait référence à la numérotation du 




2.5 Le guestionnaire* et sa fiabilité. 
De façon générale, la fiabilité a trait aux différentes 
sources de l'erreur de mesure qu'on peut détecter dans les ré-
sultats de tous les instruments de mesure propres aux sciences 
humaines (128). Une étude statistique sur la fiabilité d'un 
questionnaire vise à déterminer quelle est la part d'instabili-
té, d ' incohérence ou d ' inconsistance de ce questionnaire ou, 
pour parler un langage plus positif, dans quelle mesure le ques-
tionnaire échappe à ces vices; elle vise même à analyser les 
différentes sources de l ' erreur , afin d'en déterminer l'impor-
tance relative . Côté vocabulaire , on trouve dans la voisinage 
de la "fiabilité" bon nombre de mots qui charrient la même idée 
de base , mais avec des nuances variées: "fidélité" , "justesse", 
"stabilité" , "consistance " , etc. 
On reconnaît généralement que l'erreur de mesure d'un ques-
,. 
tionnaire p~rticulier - ou , en d ' autres mots, son incompl~te fia-
bilité - trouve sa source dans l ' une ou dans plusieurs des quatre 
sortes d ' inconsistance énumérées ci-apr~s . 
128. Il n'est pas dit que les mesures en sciences humaines com-
portent plus d'erreurs que les mesures en sciences physi-
ques et biologiques; certains auteurs affirment même le 
contraire. Voir, par exemple, le début de la section 
"Theory of measurement error" dans l'article suivant: Jum 
C. Nunnally et Robert L. Durham, "Validity , rehability and 
special problems of measurement in evaluation research", 
in Elmer L. Struening et Marcia Guttentag, Handbook of Eva-
luation Res e arch, Beverly Hills, Sage Publications, 1975, 
vol. l, pp . 289-352 . 
* Le questionnaire apparaît en annexe. 
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a) L'inconsistanc e d e l'administration du guesti onnai re 
Même lorsqu'on s'efforce de suivre scrupuleusement les 
directives, on ne parvient pas toujours à reconstituer de façon 
parfaite les circonstances ou l'atmosphère dans lesquelles le 
questionnaire originel a été élaboré. 
b) L'inconsistance de la correction 
Même des items dont la correction semble "mécanique" 
(on donne un point pour la bonne réponse, qui est "Champlain, 
en 1608"; sinon c'est zéro) peuvent ouvrir la porte à des er-
reurs systématiques. Lorsque le mode de correction du question-
naire risque d'apporter une erreur plus que minimale, le cons-
tructeur soigneux s'efforce d'évaluer cette marge d'erreur, 
parce que l'utilisateur a le droit de la connaître; le construc-
teur se débrouille donc pour faire corriger les mêmes deux cents 
copies (des mêmes deux cents élèves) par trois ou par cinq ensei-
gnants (expérimentés ou 
etc.; il faut le dire). 
non, capables ou non de se consulter, 
Il lui est alors facile de calculer la 
"corrélation inter-juges". Une corrélation élevée signifie que 
les juges ou correcteurs sont généralement d'accord (129): le 
questionnaire est donc relativement à l'abri de cette source 
d'erreur que constitue l'inconsistance des correcteurs. En voi-
là assez sur c e t as pect - ordinairement mineur - de la fiabilité. 
129. Et non qu'il s ont raison: c'est là un tout autre problème. 
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c) L'inconsistance du contenu du questj.onnaire 
Tous les items d ' un questionnaire quelconque - ou d ' une 
quelconque "échelle " d ' un test à plusieurs dimensions - sont cen-
sés contribuer à la mesure d ' une même c aractéristigue: la capaci-
té chez un élève de comprendre le langage scientifique , ou le 
degré d ' entraide qui existe dans un groupe d'étudiants, d ' après 
les perceptions de c eux - ci , etc. Mais il est évident que les 
items du questionnaire n ' ont pas tous la même pertinence , la même 
valeur; il est évident que le constructeur du questionnaire a pu 
"avoir la main heureuse " ou pas dans le choix des items , et que 
l ' ensemble de ceux - ci peut ~tre plus ou moins cohérent (130) . 
Pour évaluer cet aspect , le procédé le plus courant consiste à 
répartir , par exemple , les 28 items d ' un test de compréhension 
du langage scientifigue , en deux groupes, A et B , de quatorze 
items chacun, groupes que l ' on veut aussi éguivalents gue possi-
ble (131 ) ; on administre alors le questionnaire intégral à une 
population c onvenable et on calcule la corrélation entre les deux 
130 . Les exposés techniques tendent à traiter de l ' inconsistan -
ce dans le contenu à partir de présupposés un peu différents: 
le questionnaire est considéré comme un échantillon plus ou 
moins réussi de l'univers (l ' ensemble complet) des items 
pertinents . Cette ligne de raisonnement semble plus diffi-
cile à suivre . 
131 . Il n ' est pas nécessaire dans tous les cas que les deux 
"moitiés" comportent un même nombre d'items . Pour opérer 
la répartition, il y a évidemment des principes à respecter; 
la première décision consiste à déterminer si on confie le 
travail à des experts ou si on se fie au hasard. 
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moiti~s du questionnaire, assimilables â deux questionnaires in-
d~pendants quoique bâtis selon les mêmes spécifications. Si la 
corr~lation est très ~lev~e - si les individus forts en A tendent 
très nettement â être forts en B, et les individus faibles en A, 
faibles aussi en B - on peut en conclure que les deux moiti~s A 
et B mesurent avec une grande coh~rence une même caract~ristique, 
qui est, selon toute vraisemblance, la compr~hension du langage 
scientifique (132), et si les deux moiti~s font cela, on peut en 
dire autant du test en son entier. Plus la corr~lation est ~le-
v~e, plus on est justifi~ de croire que le test est "consistant" 
au point de vue que nous consid~rons; cette "consistance interne", 
pour employer l'expressio~ technique courante, constitue l'un des 
aspects majeurs de la fiabilit~. 
D'autre part, on sait que certains des questionnaires les 
meilleurs comportent deux "fo rmes parallèles" ou versions caus~es 
~quivalentes, A et B, dont les items sont tir~s d'un même r~ser-
voir (d'un même ensemble d'items; en am~ricain, "item pool"). 
132. Oui, selon toute vraisemblance, mais on n'en a pas encore 
la preuve. Tout ce qu'on a pu constater, c'est que le test 
mesure syst~matiquement quelque chose de d~fini ; et on a 
tout lieu de croire qu'il s'agit de la r~alit~ que le cons-
tructeur du test avait en tête, soit la compr~hension du 
langage scientifique. Mais on pourrait avoir des surprises 
et d~couvrir, par exemple, que ce suppos~ test de compr~hen­
sion du langage scientifique mesure surtout la capacité de 
deviner le sens des mots d'après leur contexte, ou encore 
l ' intelligence verbale, ou tout autre chose . Pour v~rifier 
quelle est la caract~ristique mesur~e par le test , pour v~ ­
rifier si le test mesure ce qu 'il est cens~ mesurer, on doit 
faire une ~tude de validit~; il en sera question plus loin 
dans ce chapitre. 
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La corrélation qu ' on peut calculer entre les notes obtenues à 
des deux questionnaires par une population permet précisément 
d ' éva l uer ce qu ' on appelle l ' équivalence des formes ; une haute 
corrélation invite à croire , encore ici , que les deux question -
naires mesurent avec cohérence la m~me caractéristique . 
Bref, lorsqu ' un chercheur nous parle de la consistance in-
terne d ' un test ou de l ' équi valence des " formes" , il nous dit jus-
qu ' à quel point ce q u estionnaire échappe à une erreur de mesure, 
celle qui provient d ' un contenu médiocre , d'un piètre choix des 
items . 
d ) L ' inconsistance temporelle des répondants 
La source d ' erreur de mesure la plus évidente dans la 
pratique des questionnaires est sans doute l ' instabilité, la va-
riabilité des personnes qui , d ' un j our à l'autre et m~me d'une 
heure à la suivante, ne se rappellent pas les mêmes choses, a.t -
trapent un mal de gorge ou en guérissent en laissent fluctuer 
leur optimisme , leur goût de l ' effort et à peu près tous les sen -
timents . Cette constatation du sens commun fournit d'ailleurs 
la matière du seul reproche que les profanes formulent couram-
ment à l'adresse des psychométristes : vous essayez de nous faire 
croire aux résultats d'un questionnaire qui seraient tout autres 
si, par hasard, on avait dû remettre le questionnaire au lende-
main! Ils ne se doutent pas, ces critiques - peut-être en raison 
du langage hermétique parlé par les spécialistes - que la 
psychométrie s ' e fforc e depuis un d emi-siècl e d ' isol er cette sour-
ce d ' erreur , d ' en mesurer l ' importance et d ' en tenir compte dans 
l ' interprétation des "quotients intellectuels" et autres sortes 
de notes de questionnaires . Malheureusement , on peut compter 
sur les doigts de la main les personnes qui connaissent vraiment 
c e que signifi e , par exemple , u n "quotient intellectuel" , compte 
tenu de l ' erreu r de mesu r e ... 
Quoi qu ' il en soit , le degré de variabilité des réponses 
que l ' on obtient à un même questionnaire passe par les mêmes per -
sonnes à deux moments différents est matière à expérimentation , 
et les résultats de l ' expérimentation , réduits à un simple coef-
ficient de corrélation , permettent de déterminer ce qu'on appelle 
la stabilité (temporelle ) de l ' instrument de mesure . Il s ' agit, 
à n ' en pas douter , d ' un aspect important de la fiabilité (133) . 
Ajoutons que , ces derniers temps, les théoriciens ont pris 
l'habitude de froncer les sourcils devant la bonne vieille pra -
tique qui consiste à administrer le même questionnaire , a un g rou -
pe de volontaires , à trois jours , ou à trois semaines , ou à trois 
mois d ' intervalle , dans le but d ' évaluer la stabilité de s résul -
tats . Car alors, disent - ils, il y a risque que telle personne , 
passant le questionnaire pour la deuxième fois, donne une réponse 
133 . Certains auteurs n'hésitent pas à définir la stabilité com-
me suit: un quest i onnaire est stable dans la mesure où les 
résultats qu'on obtient d ' un groupe d ' élèves sont sembla-
bles à ceux qu 'on obtient ultérieurement en appliquant ce 
questionnaire à un groupe comparable. 
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quelconque simplement parce qu'elle se rappelle avoi r donn~ cet-
te r~ponse - là la première fois. Et leur conclusion est la sui -
vante: pour ~tudier de façon plus pure la variabilit~ des indi -
v idu s dans le temps , il conviendrait de comparer non pas deux 
s~ries de r~ponses à u n même questionnaire , mais bien les r~pon -
ses à deux questionnaires absolument ou presque absolument ~qui -
valents . La pl u part des personnes qu ' int~resse la question con -
viendront sans doute qu ' il y a là un id~al , mais refuseront d ' en 
faire une exigence absolue . 
2 . 6 Le questionnaire et sa validit~ (134) 
Mais il ne suffit pas de se demander si un questionnaire 
mesure de fa ç on coh~rente la caract~ristique qu ' il mesure , autre -
ment dit , s ' il est fiable : on veut ~galement des pr~cisions sur 
ce que le questionnaire mesure, autrement dit , on veut savoir 
quelle est cette caract~ristique ainsi mesur~e plus ou moins fia -
blement , on se demande si le questionnaire est valide. Fiabili -
t~ et validit~ constituen t deux qualit~s m~trologiques absolument 
distinctes et compl~mentaires . 
134. Les textes traitant de la validit~ des instruments forment 
un ensemble particulièrement rebutant, où les Standards 
for educational and ps~chological tests et l ' article de 
R. M. Guion , cités au debut de ce chapitre , ne suffisent 
pas à dissiper la confusion. Par contre, il convient de 
signaler une discussion technique très ~clairante et dont 
la port~e d~passe ce que l e titre suggère: Marie Chabot, 
La validit~ du test PERPE, Montr~al, Projet PERPE, sans 
date (Document 0570 - 02) . 
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Pour introduire la notion de validité, rappelons qu ' il ~ e 
suffit pas de désirer très fort une chose pour l'obtenir; il ne 
suffit pas de vouloir construire un questionnaire de critique 
constructive ou d'aptitude à la vie conjugale, par exemple, pour 
avoir éventuellement en main un instrument qui en permette réel-
lement et utilement l'évaluation. Les intentions avouées par le 
constructeur d'un questionnaire, les principes et objectifs dont 
il fait état, constituent des présomptions assurément très for-
tes, qu'il est néanmoins oppot'tun d'examiner à la lumière des 
faits. En ces matières, d'ailleurs, l'utilisateur doit parfois 
choisir, entre deux opinions d 'experts irréductiblement opposées, 
celle qui lui paraît la plus sagace . Ainsi, ces dernières années, 
tel théoricien a publié un dossier éloquent - mais qui n'a proba-
blement pas ébranlé la plupart des hommes de science - pour dé-
montrer que le "quotient intellectuel" n'est pas une mesure de 
l'intelligence , comme on l'avait cru depuis 1902, mais bien de 
la conformité à certaines normes sociales(celles de la classe 
domi nante ... ) (135). Comme quoi la validité ne va pas toujours 
de soi. En fait, il serait raisonnable de penser que tel ques-
tionnaire dit "de niveau mental" ou " d 'aptitudes intellectuelles 
générales" mesure, d'une certaine façon, ces deux réalités - l'in-
telligence et la conformité à des normes sociales - avec un degré 
135. David McClelland , "Testing for competence rather than for 
intelligence", American Psychologist , vol. 28 , no l, 
January 1973, pp. 1-14. 
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de validit~ qui reste ~ démontrer et qui n'est probabl e me nt pas 
le même dans les deux cas. C'est depuis fort longtemps, soit 
dit en passant, qu'on reconnaît qu'un même questionnaire peut 
mesurer plusieurs réalit~s, comme ce questionnaire dit "de vo-
cabulaire" qui permet d'~valuer d'abord et avant tout le niveau 
actuel de compr~hension des mots et , à un moindre degr~, la ca-
pacit~ de poursuivre des ~tudes de caractère abstrait. 
Pour essayer de d~brouiller l'~cheveau complexe de la vali-
dit~, les experts ont coutume de distinguer plusieurs sortes de 
validit~ - ou, si on pr~fère, plusieurs sens du mot "validit~" -
dans la ligne de ce qui suit. 
a) Validit~ pr~dictive 
Pour r~pondre à la question fondamentale - "qu'est-ce que 
le questionnaire mesure vraiment?" - il arrive qu'on se borne à 
mettre les r~sultats du questionnaire en rapport avec un ~v~ne-
ment ultérieur. Par exemple , tel questionnaire d 'apti tude aux 
~tudes (en am~ricain, mais non en français: "scolaptitude") est 
consid~r~ comme valide pour la raison suivante: si on administre 
ce questionnaire à tous les ~l~ves qui commencent un cycle d'~ ­
tudes et qu'on les r~partit en deux groupes, soit les 50% qui 
ont obtenu au questionnaire une note sup~rieure et les 50% qui 
ont obtenu une note inférieure, on constate ~ventuellement que 
les quatre cinquièmes du premier groupe (celui des "forts au 
questionnaire") parviennent sans un seul échec au bout du cycle, 
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contre la moiti~ seulement de l'autre g roupe. Le fait de t e r-
miner sans un ~chec le cycle commenc~ (ou l'~v~nement contraire) 
s'appelle le critère d'après lequel on ~value la validit~ du 
questionnaire. L' expression "cri tère externe" (136) est ~gale-
ment très utilis~e. On voit que ce genre de validit~ est pure-
ment empirique et pratique: il s'agit avant tout d'un rapport 
statistique, d'une corr~lation, et la recherche des causes de 
cet enchaînement des deux ~v~nements (succès au questionnaire et 
succès aux ~tudes) est ordinairement laiss~e dans l'ombre. L'im-
portant, ici, c'est de pr~dire correctement, quel qu'en soit le 
moyen. Et nous voici du même coup invit~s au relativisme, puis-
que la validit~ du questionnaire, validit~ purement "pr~dictive", 
rappelons-le, est à la merci des circonstances (137): on cons-
tate qu'elle est plus ~lev~e dans le cas des ~tudiants en tech-
niques biologiques que dans le cas des ~tudiants en sciences 
physiques, à moins que ça ne soit le contraire (138) ou que ça 
ne varie selon les r~gions et selon les ann~es. Bref, loin 
136. Par opposition à un critère qui serait pr~sent dans le 
questionnaire. 
137. Qui plus est, l'indice de validit~ qu'on obtient d~pend 
~videmment du critère qu'on a choisi. 
138. C'est dire que l'usage qu'on fait d'un questionnaire est 
plus ou moins valide. A proprement parler, la validit~ 
concerne directement une certaine pratique d'utilisation 
d'un questionnaire - e.g. utiliser ce questionnaire pour 
pr~dire le succès en math~matiques à tel niveau d'~tudes 
et non le quest ionnaire lui-même. D'autre part, si on d~­
couvre que l e s divers usages d'un questionnaire s ont g~n~­
ralement valid e s, on en vient à dire du questionnaire lui-
même qu'il est valide. 
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d'être un absolu, ou une chose, la validité (prédictive) est un 
ensemble de probabilités statistiques qu'il est opportun de vé-
rifier périodiquement . 
b) Validité concomitante 
La validité dite concomitante , ou concurrente (139) répond 
à la question fondamentale - "qu ' est - ce que le questionnaire me -
sure vraiment " ? - en montrant le rapport entre les résultats du 
questionnaire et un événement à peu près simultané (d ' où le ter -
me " concomitant " ) ou même antérieur . Par exemple , l ' auteur d'un 
questionnaire d ' intérêts comportant une échelle "intérêt pour la 
pratique du sport" affirme que cette échelle est hautement valide 
pour la raison suivante : étant donné les notes ("scores") s'éche-
lonnant de 0 à 15, la médiane d ' ensemble étant de 9 , les élèves 
qui obtiennent une note égale ou supérieure à la médiane consa-
crent cinq heures et demie par semaine à la pratique du sport, 
contre une heure et trois quarts pour les autres (valeurs média -
nes). L ' ''événement'' que constitue ce fait de pratiquer un sport 
est actuel et non ultérieur, ce qui constitue la seule différen -
ce entre validité concomitante et validité prédictive. Certains 
auteurs , jugeant cette dimension temporelle vraiment triviale et 
peu digne de mention , englobent l ' une et l'autre sous l'étiquet -
te commune "validité relative à un critère". 
139 . Au sens (très français) de "qui se trouve avec" . 
162 
c) Validité de contenu 
Avec la préoccupation de la validité de contenu ( " content 
validity "), nous oublions les résultats du questionnaire pour 
sc ru te r p lu tôt la façon dont i l a été construit , nous troquons 
les corrélations statistiques au profit de la logique : de la 
simp l e c ritique rationnelle ou de la didactique. 
En fait , l'idée de va l idité de contenu est entrée dans la 
psychométrie par le biais des épreuves d ' acquisition scolaire, 
et c ' est enco r e dans ces épreuves - là qu ' elle a le sens le pl u s 
précis. En résumé , on pose en principe que les notions présen -
tes daqs une épreuve d ' acquisition constituent un échantillon de 
l ' ensemble des notions contenues dans une discipline , dans une 
matière ou , plus pro ba blement , dans une tranche déterminée d'une 
matière : la qu estion est alors de sav oir si l ' échantillonnage a 
été fait correctement, sans donner trop d ' importance à certains 
éléments au détriment des autres . Ainsi, dans une épreuve sur 
l ' accord du participe passé , on froncerait les sourcils en re -
ma rqu ant que cinq items sur dix comportent un participe passé 
conjugué avec l ' auxiliaire être , et que pas un seul ne comporte 
un v erbe pronominal . (Ces dern iers temps, les théoriciens en 
matière de validité ont donné une ampleur nouvelle à l ' idée de 
" contenu" pour y englober les " objectifs" de l ' enseignement , mais 
il n ' est pas certain que cette conception soit claire pour tout 
le monde). 
163 
Le constructeur désireux d'établir la validité d e cont en u 
d ' une épreuve de mathématique , ou de vocabulaire espagnol élé-
mentaire, ou de chimie de l'azote, s ' efforce donc de montrer 
que les items retenus correspondent à tel programme d'études, 
ou à tel ensemble d ' objectifs commun à plusieurs programmes, ou 
à telle composante d ' un apprentissage donné - comme la maîtrise 
d'un vocabulaire de base - ou simplement au contenu d ' un code 
(atlas, code civil , grammaire , etc.) . Au bout du compte, on en 
arrive à invoquer le jugement d ' experts ou, à tout le moins, le 
sens commun des personnes qui sont bien au fait d ' un secteur du 
savoir . Plus le constructeur du questionnaire donne de précision 
sur les sources u~ilisées , sur le mode d ' élaboration de l'épreu-
ve et sur le degré d ' accord des experts qui y ont participé, plus 
la démonstration est éclairante; sinon, l'utilisateur éventuel 
a beau chercher à évaluer un nouveau spécimen de questionnaire, 
il ne peut souvent se baser que sur ses propres impressions plus 
ou moins justifiées (140) . 
Ajoutons que la validité de contenu n ' est pas l'apanage des 
épreuves scolaires et que, chaque fois que l'on s'interroge sur 
les composantes de l ' intelligence, de la sociabilité ou de 
140. Malheureusement , même les meilleurs constructeurs de ques-
tionnaires sont généralement avares de détails relatifs à 
la validité de contenu . Dans le cas d'une épreuve de con-
naissances scolaires, en particulier, le lecteur n'a par-
fois comme matière à jugement que la liste des éminents 
collaborateurs, avec ou sans mention du nombre de réunions 
qu'ils ont tenues. 
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l'aptitude à exercer un rôle de directior., on tr2ite implicite-
ment de validité de contenu. Nous nous sommes demandé si l'ins-
trument faisait correctement le tour de la question, s'il tou-
chait les principales facettes du problème, sans insistances in-
dues comme sans lacunes graves. Pour répondre à une question 
semblable, le directeur général de tel collège sera sans doute 
considéré par bien des gens comme un expert , mais peut-être ce 
titre convient-il aussi bien à des personnes sans titres parti-
culiers que les circonstances ont amenées à s'intéresser aux re-
lations du cOllège avec son milieu. Voilà qui relativise la 
validité de contenu sans pour autant la rendre triviale: car 
rien ne dispense qui que ce soit de formulp.r de façon cohérente 
les arguments de son opinion. 
d) Validité hypothético-déductive 
Lorsqu'on discute de la validité hypothético-déductive d'un 
questionnaire ("construct validity") (141), on reprend l'inter-
141. Le substantif "construct", qui n'est pas "construction" 
connote peut-être certains sens du verbe "to construe" 
autant que les sens obvies du verbe " to constructIf. Quant 
à l'expression "validité hypothético-déductive", elle se 
comprend sans doute si on remarque l'analogie entre l'étu-
de de la validité d'un questionnaire, d'une part, et l'évo-
lution d 'une science expérimentale, dite "hypothético-dé-
ductive" , d ' autre part. A partir de certaines observations 
et, bien sûr, de son imagination mathématique, Einstein for -
mule la théorie de la relativité; on en déduit une hypothèse 
("testable") concernant le trajet d'un rayon lumineux dans 
l'espace, et la vérification de l ' hypothèse renforce la 
théorie. Au Québec, on emploie couramment les termes "un 
construit", "validité construite", "validité de construit"; 
Jean - Blaise Dupont se semble pas rejeter absolument "validi-
té construite" . 
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rogation fondamentale - " o.u ' est-ce que le quest i o"'na' 
_!, lre mesure 
vraiment? " - en donnant à celle - ci son sens le plus exigeant: 
on se demande , par exemple , si un "inventaire d ' intérêts" mesu -
re vraiment les intérêts , et ce qu ' il faut alors entendre par ce 
terme : désir ou plaisir particulier qu ' on éprouve en pensant à 
certains objets et à certaines activités? propension à entrepren -
dre certains genres de travaux? capacité de se concentrer sponta-
nément et de s ' attarder vo l ontiers sur certains genres de problè-
mes? Ou tout cela à l a fois , ou autre chose? Autrement dit , 
l ' interrogation porte sur la nat ure même de la caractéristique 
que l ' on prétend mesurer : la "sociabilité" d'un élève , la "flexi -
bj li té du j ugemen t " chez un admini s tra teur" ou, si on laisse de 
côté les personnes pour penser aux institutions, le caractère 
plus ou moins "chaleureux " d ' un campus, le climat plus ou moins 
"intellectuel" des échanges étudiants - professeurs et toutes ces 
réalités sociales dont les noms mêmes risquent de porter à con-
fusion (car il y a bien des façons différentes de définir la so-
ciabilité , l ' autoritarisme et même , ne l ' oublions pas , le succès 
en calcul intégral) . 
Une fois donc posé dans toute sa généralité le problème de 
la validité hypothético - déductive , hâtons - nous de noter que la 
majorité des constructeurs de questionnaires ne le posent pas , 
estimant que leur instrument peut rendre service sans qu'il soit 
nécessaire d'aller aussi creux que l ' examen de la réalité . 
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Mais, lorsqu'on a l e loisir de demander si un questionnair e 
réel, qu'on a sous la main, possède une suffisante validité hy-
pothético-déductive, il ne faut pas s'attendre à trouver une 
réponse simple et courte. Pensons, par exemple, à un question-
naire qui se présente comme propre à mesurer la "créativité": 
nous ne voulons rien de moins que vérifier si cet instrument me-
sure vraiment la capacité d'inventer (plutôt que la vivacité 
d'esprit ou autre chose); et nous voulons, au surplus, préciser 
ce qu'il faut entendre pas "inventer": car il peut s'agir d'idées 
qui sont nouvelles pour la personne ayant pour tâche d'inventer, 
ou de solutions profondément originales, ou de productions de 
l'imagination débridée, ou de tout autre chose. Pour jeter un 
peu de lumière sur ce problème complexe, on a besoin d'un ensem-
ble d'indices ou d'indications qui s'appuient mutuellement dans 
une interprétation globale: plus concrètement, c'est l'ensemble 
des études particulières portant, les unes, sur la validité pré-
dictive ou concomitante, et les autres, sur la vali d ité du conte-
nu, qui fournit la matière au jugement d'ensemble relatif à la 
validité hypothético-déductive. 
LA VALIDITE DE NOTRE INSTRUMENT 
Avant de paraître sous la forme actuelle, le questionnaire 
a d'abord été l'objet de plusieurs opérations dont les principa-
les sont: 
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1 . Relevé de questionnaires existants (I.P.R. de la direc -
tion générale de l'enseignement collégial sur les familles des 
él~ves inscrits au secondaire privé de l ' association des insti-
tutions d ' enseignement secondaire privé, le questionnaire "Vécu 
scolaire" de la direction générale de la planification du minis-
t~re de l ' Education du gouvernement du Québec et enfin le ques -
tionnaire de Christian D ' Hoogh dans une recherche sur l ' évolu -
tion structurelle et la démocratisation des études à l ' Univer-
sité libre de Bruxelles. 
2 . Relevé des motifs de choix exprimés individuellement par 
les étudiants dans l ' utilisation des services aux étudiants de -
puis deux ans . 
3 . Relevé des motifs de choix hypothétiques des étudiants 
tels qu ' ils pourraient se présenter. 
4. Formulation en énoncés des motifs de choix retenus dans 
les trois étapes précédentes . 
5 . Présentation de la liste des énoncés à l'Exécutif des 
directeurs des services aux étudiants de l'Association des Col-
l~ges du Québec (A.C . Q. ). 
6 . Présentation de la liste des énoncés à cent étudiants(es) 
lesquels(les) pouvaient compléter la liste s'ils le jugeaient né -
cessaire ou retrancher tel ou tel motif non pertinent . 
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7. Consultation de trois professeurs des sciences de l'édu-
cation de l'Université du Ouébec à Trois-Rivières, en vue de 
connaître leur avis sur la pertinence des quarante items : 
Madeleine Roy, Gérald Jomphe et LCuis Dessureault . 
8. Suite aux opérations précédentes, élaboration d'un pre -
mier questionnaire, où un certain nombre d'items jugés valables 
de par leur contenu furent regroupés. 
9. Expérimentation du questionnaire fabriqué en huit sur 
un échantillon par quotas de cent étudiants (tes) avec consigne 
de faire des annotations . 
ECHANTILLONNAGE 
La théorie moderne de l ' échantillonnage nous propose une 
distinction fondamentale entre échantillons basés sur la pro -
babilité et échantillons non basés sur la probabilité. 
La caractéristique essentielle de l ' échantillonnage basé 
sur la probabilité consiste dans le fait qu'on peut préciser, 
pour chaque élément de la population, la probabilité qui existe 
qu'il soit inclus dans l ' échantillon. 
Dans le cas de l'échantillonnage non basé sur la probabi-
lité, il n'existe aucun moyen de déterminer la probabilité pour 
chaque élémen t d'être inclus dans l'échantillon et aucune certi -
tude que tous les éléments aient une chance quelconque d'être 
inclus. 
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Dans l'échantillonnag e non basé sur la probabilité, nous 
avons trois (3) types d ' échantillons: 
Premi~rement, les échantillons accidentels: "On ne fait 
tout simplement que prendre les cas qui se présentent jusqu'à ce 
que l ' échantillon ait pleinement atteint la dimension prévue" 
(142). 
Deuxi~mement, les échantillons de quotas: 
L ' échantillon de quotas ajoute une assurance de 
second type , des mesures qui garantissent l'inclu-
sion des éléments variés de la population au sein 
de l'échantillon et qui voient à ce que l'on tien-
ne compte des proportions selon lesquelles ces di-
vers éléments se retrouvent dans la population (143) 
Celui qui prépare un échantillon par quotas cherche à 
s'assurer de l'inclusion dans l ' échantillon d'un nombre suffi-
sant de cas provenant de chaque strate . On donne généralement 
comme objectif fondamental de l'échantillonnage par quotas la 
sélection d'un échantillon qui soit une réplique de la popula-
tion à laquelle on veut appliquer des généralisations. 
Qu'il suffise de dire que dans l'échantillonnage 
des préférences, des opinions et des attitudes, 
l'expérience a montré qu'il était sage de tenir 
compte de certaines bases de stratification, tels 
l'âge, le sexe, le niveau d'éducation, l'aire géo-
graphique de résidence, la position socio-économi-
que et l'origine ethnique (144). 
142. C. Selltiz, L.S. Wrightsman et S. W. Cook, Les mé t hodes de 
recherche en sciences sociales, traduit par David Bé lan -




Troisièmement, les échantillons orientés vers un ob j ect if: 
Le postulat fondamental sur lequel repose l'échan-
tillonnage orienté v ers un objectif c'est que, à 
la condition d 'user de jugement et d'une stratégie 
appropriée, on peu t faire le tri des cas .à inclure 
dans l'échantillon et en composer ainsi qui répon -
dent de façon satisfaisante aux besoins de l'enquê-
te (145). 
Dans l'échantillonnage basé sur la probabilité, nous avons 





Premièrement , les échantillons de hasard simple : 
On choisit l ' échantillon de hasard simple au moyen 
d ' une opération qui non seulement accorde à chaque 
élément de la population une chance égale d ' être 
inclus dans l'échantillon, mais donne aussi à la 
sélection de toutes les combinaisons possibles du 
nombre voulu de cas , de même degré de probabilité 
(146) . 
Deuxièmement , ies échantillons de hasard stratifié : 
On divise d ' abord la population en deux ou plusieurs 
strates. On prend un échantillon de hasard simple 
dans chaque strate et ces sous - groupes d'échantil -
lons sont ensuite réunis pour former l'échantillon 
(147) . 
Troisièmement, les échantillons en faisceaux : 
On parvient à l'ensemble ultime d ' éléments à inclure 
dans l'échantillon en composant d ' abord des échantil -
lons sous formes de vastes regroupements "faisceaux" . 
Ceux-ci sont choisis par les méthodes simples ou stra -
tifiées (148). 
Ibid . 




Nous utiliserons l'échantillonnage non-probabiliste parce 
que le domaine de la recherche de motivation nous offre un au-
tre exemple d ' échantillonnage en quête d'idées plutôt qu'en vue 
de l ' estimation de valeurs de population . De façon caractéris-
tique , ceux qui travaillent à la recherche de motivation s'ac-
commodent très bien de quotas ou d ' échantillons accidentels . 
Nous avons opté pour l ' échantillonnage par quotas. La 
méthode des quotas veut réduire , grâce à un tirage su sort, le 
danger d ' arbitraire , de manipulation consciente ou inconsciente 
de la part du chercheur . Mais , en contrepartie, elle reconnaît 
que le hasard seul peut en certaines situations, aboutir à des 
aberrations o u à des résultats pour le moins inquiétants . La 
méthode invite donc le chercheur à prendre ses dispositions pour 
discipliner le hasard , pour l e forcer à jouer entre certaines 
limites , à tenir compte de facteurs déterminés rationnellement. 
En pratique , il s ' agit d ' identifier telle "caractéristique" de 
l ' ensemble des étudiants , par exemple l .a si tuation géographique, 
le niveau d ' études cOllégiales , et de déterminer d'avance que 
selon ces caractéristiques le hasard devra reproduire dans l'é -
chantillon ce qu ' on observe dans l ' ensemble; par exemple, si les 
deux tiers des étudiants demeurent dans le Trois - Rivières métro -
politain , on obligera le hasard à produire un échantillon dans 
lequel environ les deux tiers des étudiants seront du Trois - Ri -
vières métropolitain. 
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Voulant appliquer la m~thode d e s quotas , mon premi e r p robl~­
me consiste à identifier les caract~ristiques importantes, signi-
ficatives que le hasard devra respecter, pour ~tudier les inf~­
rences contenues dans les hypoth~ses de la recherche. 
CARACTERISTIQUES DE L'ECHANTILLON 
Le niveau d'~tudes coll~giales: 
- Coll~ge l 
- Coll~ge II 
Etudes secondaires dans une institution: 
- priv~e 
- publique 
Niveau socio-~conomique de la famille. 
10. A partir des renseignements recueillis au cours des 
op~rations pr~c~dentes, des modifications furent apportées : 
- quant au nombre d'items et quant à leur formulation 
- quant à la stratification ou regroupement sous des 
dimensions pré -d~finies . 
De ces différentes modifications est issu le questionnaire 
dans sa formule actuelle. 
L'ensemble des op~rations qui viennent d'être décrites 
est de nature à g arantir une authentique validité du contenu. 
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2.7 La cueillette des données 
C'est au cours de la semaine du 28 août 1978 que nous 
avons fait la tournée des groupes d'étudiants. Cette rencon-
tre dans les groupes durant la même semaine me permet de dimi-
nuer l'impact et de contrôler l es effets que pourraient avoir 
le lieu de la recherche, le temps alloué ~ la recherche, la pré-
sentation de la recherche et la réaction des étudiants ~ la re-
cherche. 
Avec les résultats de la recherche, nous avons fait l'énon-
cé des inf~rences que nous avons dégagées des statistiques. En 
tant que restriction s'appliquant & ces inférences, nous devrons 
noter les conditions de l'étude qui limitent la portée de la gé -
néralisation permise. Enfin, la discussion des implications des 
résultats obtenus comprendra les questions pertinentes qui se-
raient restées sans réponses et comprendra principalement la 
présentation de la stratégie de marketing recherchée. 
2.8 La méthode d'analyse statistique 
Nous essaierons de présenter la masse de chiffres propre 
, 
a tout rapport statistique de façon nette, claire et simple. 
Nous présenterons des listes de pourcentages en correspondance 
des nombres bruts. 
De plus, nous n'utiliserons jamais de moyenne, mais quel -
ques fois des médianes. 
1'(4 
LA MEDIANE (149) 
Définition: 
La médiation est le point sur l'échelle des scores au-
dessous duquel il y a 50% des scores ou des sujets. 
Les principales caractéristiques: 
- la médiane tient compte uniquement du nombre de scores et 
non de leur grandeur; elle n'est donc pas influençable 
par les valeurs extrêmes et, pour cette raison, sera par-
fois plus représentative que la moyenne arithmétique; 
- elle est un centre de position 
o o 1 1 
médiane 
La détermination de la médiane 
l 
-
Quand les données ne sont pas groupees , la médiane 
égale 
, N + 1 . , , partir de la limite inférieure 2 a 2 leme score a 
vraie du premier score. 
Exemple 1: Quelle est la médiane de la série de scores 
suivants: l, 3, 5, 6, 7 ? 
MD __ N + 1 .' 2 leme score = 5 + 2 
Ce troisième score est 5 
= :3ième score 
est 
149. Henry E . Garrett, Statistics in Psychology and Education, 
Longmans, Green & Co. New York, 1947, pp. 34-39. 
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Exemple 2: Quelle est la méd ian e de , ~ .1. a. série de scores 
suivants: l, 3, 6, 8, 12, 16, 19, 20, 23, 27 ? 
MD = N ; 1 ième score = 10 + 2 = 5 . 5ième score 
Ce 5.5ième score est égal à Il . 5 ; 16.5 = 14 
II - Quand les données sont groupées, la médiane étant es-
sentiellement le point au-dessous duquel il y a 50% de sujets, 
sa formule sera la suivante : 




L. f: ln 
Nombre de sujets . 
Fréquence cumulée au-des -
sous de Linf . 
Limite inférieure de la 
classe qui contient la 
médiane. 
f Fréquence simple de la 
classe où se trouve la 
médiane. 
i Intervalle de classe. 
CHAPITRE III 
ANALYSE DES RESULTATS 
L ' enquête sur les motifs des étudiants sera précédée d ' une 
pure et simple enquête d ' opinions sur différents aspects de 
l 'institution . C ' est cet ensemble d ' opinions plus ou moins fa-
vorables et de raisons qui pèsent plus ou moins lourd dans le 
choix du Collège, que nous désignons sous le terme englobant 
qui sert de titre à ce chapitre : ATTITUDES à l'égard du Collège 
Laflèche . 
Cette structure du questionnaire appelle quatre remarques 
d ' ordre général. 
Premièrement, notre double enquête opinions - et-motifs , par-
ce qu ' elle vise ultimement à déterminer pourquoi des étudiants 
choisissent le Collège Laflèche, utilisera une série d ' affirma -
tions favorables à celui-ci . Si nous alignons les avantages 
présumés de ce Collège et non ses inconvénients possibles, ce 




Deuxième remarque: les motifs des étudiants, comme les avan-
tages présumés du Collège Laflèche, étant nombreux et hétérocli -
tes, notre double enquête opinions - et - motifs ne pourra qu'être 
assez complexe . 
Nous avons placé une charpente logique, assurément impar -
faite et contestable, dans le fouillis des énonces que le ques-
tionnalre groupe en neuf stratirications de motifs . 
En raison de cette structure , nous devons préciser et 
compléter ici ce que nous avons dejà indiqué au sujet de l'ins-
trument de mesure : 
Tâche première: 
Le répondant lit l'une après l'autre les affirmations du 
premier bloc; a chaque affirmation, il doit indiquer son 
degré d ' accord ou de désaccord . Puis il relit les mêmes 
affirmations pour exécuter une tâche difrérente. 
Tache deuxième: 
Après aVOlr signlfié son accord ou son désaccord relatif 
aux énoncés du premier bloc, le répondant les relit pour 
y pointer ceux qui correspondent à ses motifs de choix du 
Collège Laflèche. Puis il revient, en abordant le deuxiè-
me bloc, à la tâche première puis à la tâche deuxième. 
Tâche troisième: 
Enfin, la troisième tâche qui termine l'enquête, concerne 
les répondants qui ont pointé un total de motlfs supérieur 
STRATE l 
Motifs issus de la 
qualité des services 
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Motifs issus de la 




Motifs issus de la 





Motifs issus de 
l'épanouissement per-
sonnet et communautaire. 
Questions: 27-31-32 
STRATE 8 






à 3: on les invi te à relire rapidement , une dernière fois, 
l es énoncés déjà pointés , afin d ' en choisir les trois plus 
importants. 
Troisième remarque: au moment de lancer l' opération à tra -
vers le COllège, n ou s ne considérions pas sans inqujétude la 
complexi té rie lR double enqupte opinions-et-motifs, avec les 
troi~ so ~ te ~ de târhe~ qu'elle comporte: n'était-ce pas de no-
tre part trop présumer de la bonne volonté ou de la capacité 
d'attention de la majorité des ré pondants? Mais l'inqUiétude 
était vain e : la majorité des participants, loin de bouder cette 
enquête, y ont répondu avec soin. Pour l'établir à l'intention 
des lecteurs intéressés à la méthodologie de l'enquête , nous 
disposons de deux arguments d ' ordre statistique : 
1. Le taux de réponses à l' enqu ête d ' opinion demeure 
élevé (150). 
2 . Les réponses à la question 39 (les motifs les plus im -
portants ) sont cohérentes, et conformes aux directives. 
3.1 L'enquête d'opinion 
Pour illustrer le dispositif de reponse de l'enquête d ' opi -
nion, nous en reproduisons , au hasard , J. 'un des items: 
150 . Nous donnons dans les pages suivantes , les statistiques 
sur l ' enquête d ' opinion . 
TABLEAU 29 
Numéro de On encerclé (5) On encerclé (5 ) On encerclé (5) 180 
l'énoncé ou sans réponse ou sans réponse ou sans réponse 
(questionnaire) Coll. l Coll. II total 
2 8 1 9 
3 84 12 96 
4 7 3 10 
5 3 2 5 
7 18 17 35 
8 4 2 6 
9 18 8 26 
10 5 5 10 
Il 10 1 Il 
12 1 2 3 
13 7 0 7 
14 Il 8 19 
16 12 2 14 
17 13 6 19 
18 16 12 28 
19 6 1 7 
20 10 5 15 
22 16 5 21 
23 5 3 8 
24 15 23 38 
25 14 - 13 27 
26 12 7 19 
27 13 5 18 
28 9 2 Il 
29 9 3 12 
30 13 8 21 
31 6 4 10 
32 18 7 25 
34 7 0 7 
35 4 3 7 
36 3 4 7 
37 25 7 32 
38 25 25 50 
39 55 20 75 
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16. Dans ce COllège , c'est l'intérêt des étud iants qui passe 
en premier. Encerclez un numéro. 
Pas tu Un peu 
tout 










Les réponses des 403 participants peuvent s'exprimer de 
deux façons: 'ou bien en calculant le pourcentage de ceux qui ré-
pondent "pas du tout", le pourcentage de ceux qui répondent "un 
peu", etc.; ou bien en calculant la valeur médiane des répons e s, 
basée sur la correspondance: 
- pas du tout = 1 
- un peu = 2 
passablement = 3 
tout à fait = 4 
Plus les participants sont portés à reconnaître que l'énon-
cé est vrai dans leur cas, plus la médiane s'approche du nombre 
4 . 
18 2 
3.1.1 Le s o p i n i on s s u r l a gu a lit é des serv i c e s éd u cat i fs 
du Collèg e Laflèche 
Tableau 30 
Accord des répondants avec les énoncés conoernant la qualité d~s services éducatifs du Coll~ge Lafl~che. 
Hombre et pourcentaBe des ré pondants pour qui l' énoncé es t vrai. 
E NON CES 









du tout un peu t out à fa it total médi an e 
/1 % Il % N % Il % N ' % 
Dans ce coll~ge, c'est l'intérêt 4 1.02 13 3.34 158 40.61 214 55 .01 389 100 ~ 
des étudiants qui passe en premier. 
" 
Si vous éprouvez des difficultés 4 1.04 13 3.38 111 28.9C 256 66.66 384 100 ~ 
ou des besoins particuliers, c e 
coll~ge vous fournit toute l'aide 
possible. 
Dans ce collège, les activités 3 0.78 22 5 . 72 156 40. 62 203 52.86 384 100 ~ 
étudiantes ou parascolaires sont 
bien organisées. . 
Dans ce coll~ge, les professeurs 4 1.01 14 3.53 154 38.88 224 56.56 396 100 q 
sont dévoués et disponibles. 
Dans ce coll~ge, les professeurs 1 0.25 35 8.83 
utilisent des méthodes pédagogiques 
217 54.79 143 36.11 396 100 ~ 
satisfaisantes. 
Dans ce coll~ge, le climat de 5 
travail est bon et l es étudiants 
1. 26 26 6.56 107 27.0 258 65.15 396 100 ~ 




Dans ce coll~ge, les professeurs 17 4.58 71 19 . 13 193 52.02 90 24.25 371 100 ~ 
organisent l eur ens eignement en .. 
tenant compte des désirs des 
étudiants. 
En fréquentant ce collège, les 47 13· 31 40 11.33 109 30.87 157 44.47 353 100 '3 
étudiants du secteur de l'enseigne-
ment général sont mieux préparés 
pour des études universitaires. 
Le s huit é n oncés précédents ont t rait dire c tement ou indi -
re ct ement à la qual it é des services éd u ca t ifs et a u c on c ept de 
"Co l lège centré sur l' étu diant ". 
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Les répondants n'hésitent pas à montr e r leur appréciation 
quelque peu nuancée au sujet de la qualité des services éduca-
tifs du Collège. Ainsi, 66.66% des étudiants déclarent "tout 
à fait vrai", 28.9% "passablement vrai" et médiane 4. L'affir-
mation suivante: "si vous éprouvez des difficultés ou des besoins 
particuliers, ce Collège vous fournit toute l'aide possible", 
vient au deuxième rang, l'énoncé suivant: "dans ce COllège, le 
climat de travail est bon et les étudiants peuvent acquérir le 
goût de ' l'effort personnel", "tout à fait vrai" 65.15%, "passa-
blement vrai" 27.02% et médiane 4. Ainsi, dans les deux cas, 
nous ne retrouvons uniquement un peu plus que 4% de sceptiques. 
Les étudiants se montrent plus nuancés lorsqu'il s'agit 
d'évaluer si l'intérêt des étudiants passe en premier au Collè-
ge , "tout à fait vrai" 55.01%, "passablement vrai" 40.61% et 
médiane 4; si les activités étudiantes sont bien organisées, 
"tout à fait vrai" 52.86%, "passablement vrai" 40.62% et médiane 
4; si les professeurs sont dévoués et disponibles, ' ''tout à fait 
vrai" 56.55%, "passabl ement vrai" 38.89% et médiane 4. 
Lorsque les étudiants s'interrogent sur les méthodes péda-
gogiques et sur l'impact qu'ils peuvent avoir sur le contenu 
et les stratégies d'enseignement des professeurs, ils se mon-
trent beaucoup moins satisfaits : soit qu'ils n'ont pas la compé-
tence ou les critères de référence pour évaluer les méthodes pé -
dagogiques comme satisfaisantes, "tout à fait vrai" 36.11%, 
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"passablement vrai" 54.79% et médiane 3 , soit qu ' ils n'ont pas 
l ' impression d'être consultés par les professeurs pour établir 
les contenus ' et les méthodes d ' enseignement, "tout à fait vrai" 
24 . 25%, "passablement vrai" 52.02% et médiane 3 . 
Enfin~ les étudiants ne sont pas nécessairement en mesure 
d ' évaluer la préparation que le Collège fournit en vue des étu-
des universitaires . S~ils se lancent dans une appréciation, 
ces différents points de vue seront appuyés sur les contacts 
avec les anciens , les commentaires du personnel ou sur le mythe 
du Collège privé, comme étant l ' institution favorable à la meil -
leure préparation aux études universitaires , "tout à fait vrai" 
44 . 47%; "passablement vrai" 30 . 87% et médiane 3 . 
Nous devons affirmer que la majorité des étudiants appré -
cient très positivement la qualité des services éducatifs du 
Collège Laflèche , puisque les énoncés 16 - 17-26-34-36 retiennent 
uniquement 7 . 82% de sceptiques pour chaque énoncé. 
Les méthodes pédagogiques sont insatisfaisantes pour 9.08% . 
Les professeurs n'organisent pas leur enseignement en tenant 
compte des désirs des étudiants, 23 . 71% des étudiants le signa-
lent . 
Enfin, 24.64% des étudiants affirment que le Collège Laflè-
che ne prepare pas nécessairement mieux un étudiant aux études 
universitaires. 
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Les variables: Collège II, provenance d 'un e école secon-
daire privée, niveau socio-économigue supérieur de la famille 
n'indiquent pas des changements valables dans la perception 
des étudiants. 
Tableau 31 
Accord des étudiants de coll~ge II avec les énoncés concernant la qualité des services éducatifs du 
Col1~ge Lafl~che. 
Ilombre et pourcentace des répondants pour qui l'énoncé est vrai. 
E NON C E S 
Ipns du tout un peu passablcmen t tout à fait total 
, 
N % II % N % N % N ' % 
16. Dans ce col1~ge, c'est l' in térGt 1 0.54 8 4.34 90 48.91 85 46.19 184 100 
des étudiants qui passe en premier. "; , 
" , 
17. Si vous éprouvez des difficultés 0 0 7 3.è8 60 33·33 113 62.77 180 100 
ou des besoins particuliers, ce 
coll~ge vous fournit toute l'aide 
possible. 
26. Dans ce coll~ge. les acUvi tés l 0.55 8 4.46 76 42.45 94 52.51 179 100 
étudiantes ou parascolaires sont 
bien organisées. 
34. Dans ce coll~ge. les professeurs l 0.53 7 3.76 72 38.70 106 56.98 186 100 
sont dévoués et disponibles. 
35. Dans ce coll~ge. les professeurs 0 0 22 12.02 98 53·55 63 34.42 183 100 
utilisent des méthodes pédagogiques 
satisfaisantes. 
36. Dans ce coll~ge. le climat de 3 1.64 13 7.14 56 30.76 110 60.43 182 100 
travail est bon et les étudiants 
peuvent acquérir le goOt de 
l'effort personnel. 
- --
37. Dans ce coll~ge. les professeurs 9 5.02 47 26.2 92 51.38 31 17.3 179 100 
organisent leur enseignement en • 
tenant compte des désirs des 
étudiants. 
38. En fréquentant ce coll~ge, les 
étudiants du secteur de l'enseigne-
23 14.28 21 13.0 57 35.40 60 37.2 161 100 
ment général sont mieuy. préparés 













Accord des étudiants qui ont fréquenté une école secondaire privée, avec les énoncés concernant 
la quaUté des services éducatifs. 
Hombre et pourcentaee des répondants pour qui l'énoncé est vrai. 
E NON CES 
1 pas 'passablcmen t du tout un peu tout à rait total médiane 
N % N % N % Il % N ' % 
16. Dans ce collège, c'est l'intér~t 2 0.66 9 3.01 119 39.79 169 56.52 299 100 ~ des étudiants qui passe en premier. " 
17. Si vous éprouvez des difficultés 3 1.03 13 4.46 74 25.42 201 69.07 291 100 ~ 
ou des besoins particuliers, ce 
collège vous rou~nit toute l'aide 
possible. 
26. Dans ce col'lège, les ac ti vi tés 5 1.7 14 4.76 121 41.15 154 52.38 294 100 3 
étudiantes ou parascolaires sont 
bien organisées. 
34. Dans ce collège, les professeurs 3 0.98 10 3.28 124 40.78 167 54.93 304 100 !.f 
sont dévoués et disponibles. 
35. Dans ce collège, les professeurs 
utilisent des méthodes pédagogiques 
1 0·33 21 7.02 161 53.84 116 38.79 299 100 ~ 
satisfaisantes. 
36. Dans ce collège, le climat de 3 0.98 20 6.57 84 27.63 197 64.80 304 100 ~ 
travail est bon et les étudiants 
peuvent acquérir le goOt de 
l'effort personnel. 
37. Dans ce collège, les professeurs 12 4.08 60 20.4 147 50.0 75 25.51 294 100 ~ 
organisent leur enseignement en , , 
tenant compte des désirs des 
étudiants. 
38. En fréquentant ce collège, les 40 15.15 30 11.36 83 31.43 III 42.04 264 100 ~ 
étudiants du secteur de l'enseigne-
ment général sont mieux préparés 
1 
pour des études universitaires. 
Tableau 33 
Accord des étudiants provenant d'une fa_ille dont le niveau socio-économique e 
de la majorité des familles québécoises (1), avec les énoncés concernant la qu 
llombre et pourc en taBe des répondan ts pour 
E NON CES 
Ip"o 'passa blamen t du tout un peu 
N % N % N % 
16. Dana ce collège, c'est l'intérêt 0 0 5 3·25 69 43.9 
des étudiants qui passe en premier. .. 
17. Si vous éprouvez des difficultés 2 1.30 8 5.22 43 28.10 
ou des besoins particuliers, ce 
collège vous fournit toute l'aide 
possible. 
26. Dans ce collège, lea activiHs 2 1.25 9 5.66 69 43.39 
étudiantes ou parascolaires sont 
bien organisées. 
34. Dans ce collège, les professeurs 2 1.27 13 8.23 84 53·50 
sont dévoués et disponibles. 
35. Dans ce collège, les professeurs 2 1.27 12 7.64 85 54.14 
utilisent des méthodes pédagogiques 
sa tisfaissn tes. 
36. Dsns ce collège, le climat de 2 1.27 15 9.55 43 27.38 
travail est bon et les étudiants 
peuvent acquérir le goOt de 
l'effort personnel. 
37. Dans ce collège, les "professeurs 6 3.84 36 23.0~ 76 48.71 
organisent leur enseignement en , , 
tenant compte des désirs des 
étudiants. 
38. En fréquentant ce collège, les 29 18.58 11 7.0< 54 34.61 
étudisnts du aecteur de l'enseigne-
ment général sont mieux préparés 
pour des études universitaires. 
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st plus élevé que celui 
alité des services éducatifs. 
qui l'énoncé est vrai. 
tout. à rait total médiane 
N % N"" % 
1 
83 52.84 157 100 ~ 
100 65.35 153 100 ~ 
80 50.31 159 100 ~ 
. 
59 36.94 157 100 1> 
58 36.94 157 100 , 
97 61.78 157 100 i 
- - ---
38 24.35 156 100 ; 
62 39.74 156 100 3 
L-
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3.1.2 Les opinions sur la qualité des relations 
humaines 
Tableau 34 
Accord des répondants avec les énoncés concernant 1. qualité des relations humaines. 
lIombre et pourcentage des répondants pour qui l'énoncé est vra i. 
ENONCES 
pas du tout un peu 'passablemen t tout à fait total médiane 
11 % Il % N % /1 % N' % 
20. Dans ce collège, les relations 4 1.03 16 4.12 93 23.96 275 70.87 388 100 ~ 
humaines entre étudiants, pro- . 
fesseurs et administrateurs sont 
plus faciles . 
28 . Dans ce collège, vous avez 
l'occasion de rencontrer des 
25 ' 6.39 114 29.15 121 30.94 131 33.50 391 100 '?> 
étudiants de tous les milieux 
sociaux. 
29. Dans ce collège, vous faites 44 11.2 86 
partie d'un groupe qui ti ent 
21.99 129 32.99 132 33.75 391 100 ~ 
une grande place dans votre vie. 
Les étudiants énoncent clairement leur satisfaction en égard 
à la qualité des re lat ion s humaines. Les contacts sont faciles 
et épanouissantes entre les étudiants , entre les étudiants et les 
professeurs, entre les étudiants et les administrateurs. 
" Dans ce Collège, les relations humaines entre étudiants, 
professeurs e t administrateurs s ont plus faciles". 
Tout à fait vrai 70 . 87% 
Passablement vrai 23.96% 
Médiane 4 
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La facilité de contacts humains entre les personnes en pré-
sence semble orienter vers les relations fonctionnelles, puisqu e 
la diversité des origines sociales des individus ne motive point 
de recherche d'amitié , des relations humaines continues -et per-
manentes. 
"Dans ce collège, vous avez l'occasion de rencontrer des 
étudiants de tous les milieux sociaux" . 






Les étudiants sont peut-être pleinemént satisfaits des re-
lations fonctionnelles en vue des travaux scolaires, des organi-
sations étudiantes et des travaux collectifs. Nous percevons 
que les étudiants identifient que les relations humaines ne dé-
bouchent pas nécessairement sur des amitiés profondes, sur une 
intégration ou une identification complète au groupe-collège . 
"Dans ce Collège, vous faites partie d'un groupe qui 
tient une grande place dans votre vie". 







Les variables, Collège II, provenance d 'une école secon -
daire privée, et niveau socio-économigue de la famille plus éle-
vé que celui de la majorité des famill e s québécoises n'appor-
tent qu'un renforcement positif aux données déjà recueillies et 
interprétées. 
Tableau 35 
Accord des étudiants de coll~ge II avec les énoncés concernant la qualité des relations humaines. 
1I0mbre et pourcen tat;e des répondan ts pour qui l'énoncé es t vrai. 
EN 0 NeE S 
Ipas du tout un peu passablement tout à fait total 
Il % Il % N % Il % N 
20. Dans ce coll~ge, les relations 4 2.2 11 6.07 35 19.33 131 72.37 181 
humaines entre étudiants, pro- u 
fesseurs et administrateurs sont 
plus faciles. 
28. Dans ce coll~ge, vous ave~ 13 7.06 60 32.60 52 28.26 59 32.06 184 
l'occasion de rencontrer des 
étudiants de tous les milieux 
sociaux. 
29. Dana ce coll~ge, vous faites 18 9.83 41 22.4 64 34.97 60 32.78 183 
partie d'un groupe qui tient 
une grande place dans votre vie. 
Tableau 36 
Accord des étudiants qui ont fréquenté une école secondaire privée, avec les énoncés concernant 





1I0mbre et pourcentat;e des répondants pour qui l'énoncé est vrai. 
E NON CES 
Ipassablemen t pas du tout un peu tout à fait total 
Il % Il % N % /1 % N % 
20. Dans ce coll~ge, les relations 4 1.3 13 4.24 75 24.5 214 69.93 306 100 
humaines entre étudiants, pro- u 
fesseurs et administrateurs sont 
plus faciles. 
28. Dans ce coll~ge, vous avez 17 5.6 85 28.05 95 31.3~ 106 34.98 303 100 
l'occasion de rencontr er des 
étudiants de tous les milieux 
sociaux. 
29. Dans ce collège, vous rai tes 26 8.49 64 20.91 105 34.3 102 33.33 306 100 
partie d'un groupe qui tient 












Accord des étudiants provenant d'une famille dont le niveau socio-économique est plus élevé que celui 
de la majorité des 'ami lIes québécoises, avec les énoncés concernant la qualité des relations,4~M~iH~~. 
lIombre et pourcentat;e des répondants pour qui l'énoncé est vrai. 
E NON CES 
pns du tout un peu passablement tout à fait total médiane 
Il % 1/ % N % Il % W % 
20 . Dans ce collège, les relations 3 1. 94 8 5.19 34 22.07 109 71.77 154 100 ~ 
humaines entre étudiants, pro- .. 
fesseurs et administrateurs sont 
plus faciles. 
28. Dans ce collège, vous avez 10 6.28 50 31.44 46 28.93 53 33.33 159 100 :; 
l'occasion de rencontrer des 
étudiants de tous les milieux 
sociaux. 
29. Dans ce collège, vous fai tes 14 8.80 30 18.84 56 35·22 59 37.10 159 100 :, 
partie d'un groupe qui tient 
une grande place dans votre vie. 
, 
3.1.3 Les opinions sur la convenance du Collège 
à cause d'une nécessité pratique 
Tableau 38 
Accord des répondants avec l'énoncé concernant une nécessité pratique. 
Nombre et pourcentage des répondants pour qui l'énoncé est vrai. 
ENONCES 
Ipas du tout un peu passablement tout à fait total méd ianE 
N % N % II % N % N % 
8. Dans votre cas, il est plus 97 24.43 51 12.8L 63 15.86 186 46.85 397 100 ~ 
pratique ou plus commode d'étudier ' , 
dans ce collège, plutôt qu'ailleurs 
(horaire, logement, transport, etc. ) 
L'affirmation suivante, "dans votre cas, il est plus prati -
que ou plus commode d ' étudier dans ce Collège, plutôt qu'qilleurs 
Tableau 41 
Accord des étudiants provenant d'une famille dont le niveau socio-économique est plus élevé que celui 
de la majorité des familles québécoises, avec l'énoncé concernant une nécessité pratique. 
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Nombre et pourcentage des répondants pour qui l'énoncé est vrsi. 
E NON CES 
Ipas du tout un peu Ipass~blcment tout à fait total 
N % ri % Il % Il % N' % 
8. Dans votre cas, il est plus 46 28.75 25 15.62 27 16.87 62 38.75 160 100 
pratique ou plus commode d'étudier .. 
dans ce collège, plutôt qu'ailleurs 
(horaire, logemen t. transport, etc. ) 
3.1.4 Les opinions sur l'objectif d'éducation 
chrétienne au Collège 
Tableau 42 
Accord des répondants avec l'énoncé concernant l'objectif d'éducation chrétienne au collège. 
Nombre et pourcentage des r.épcndants pour qui l'énoncé est vrai. 
E ri 0 N CES 
'[passablcmen t pas du tout un peu tout à fait total 
ri % Il % N % Il % If % 
22. Ce collège s'efforce de promouvoir 12 3.14 90 23.5~ 176 46.07 104 27.22 382 100 





27.22% des étudiants considèrent que le caractère chrétien 
est présent au Collège et que cela est tout à fait satisfaisant. 
46.07% considèrent l'assertion comme passablement vraie. Par 
contre, 26.7% des étudiants doutent que cette assertion possède 
un poids dans le choix du Collège comme institution sc olair e . 
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Cet ~nonc~ n'exprime pas que le Coll~ge soit confessionnel 
au sens d'une confessionnalit~ l~gale sanctionn~e par le Conseil 
Sup~rieur de l'Education du Qu~bec. Cet ~nonc~ indique la pla-
ce obligatoire qu'un cours de sciences religieuses occupe dans 
le programme des ~tudes et cela à chacune des sessions. De plus, 
cet ~nonc~ exprime la place privil~gi~e qu'occupe le service de 
pastorale au Coll~ge. 
Les variables, Coll~ge ' II, provenance d'une ~cole secondai-
re priv~e, niveau socio-~conomigue de la famille, plus ~lev~ que 
la majorit~ des familles qu~b~coises, identifient les mêmes ten-
dances. 
Tableau 43 
Accord dee étudiante de coll~ge II avec l'énoncé concernant l'objectif d'éducation chrétienne, au coll~ge. 
Nombre et pourcentage des répcndants pour qui l'énoncé est vrai. 
E Il 0 NeE S 
Ipas du Ipassablemen t tout à fait tout un peu 
N % Il % Il % Il % 
22. Ce collège s'efforce de promouvoir 6 3.31 38 20.9,? 85 46.96 52 28.72 les valeurs chrétiennes. 
Tableau 44 
Accord des étudiants qui ont fréquenté une école secondaire privée, avec l~~ énoncé~ concern .. t 




Nombre et pourcentage des répondants pour qui l'énoncé est vrai. 
E 11 0 Il CES 
tout ipassabl cment tout à Lü t total pas du un peu 
Il 0' lC Il % N % Il % 1 .. % 
22. Ce coll~ge s'efforce de promouvoir 8 2.61 67 21.89 139 45.42 92 30.06 306 100 







Accord des étudiants provenant d'une famille dont le niveau socio-économique est plus élevé que celui de 
la majorité des familles québécoises, avec l'énoncé concernant l'objectif d'éducation chrétienne au coll~ge. 
Nombre et pourcentage des répondants pour qui l'énoncé est vrai. 
E If 0 N CES 
Ipassablcmen t pas du tout un peu tout à fait total médiane 
N .' ID Il % N % N % N" % 
22. Ce coll~ge s'efforce de promouvoir 6 3.77 33 20.75 70 44.02 50 31.44 159 100 3 
les valeurs chrétiennes. " 
3.1.5 Les opinions sur la recherche de la 
promotion sociale 
Tableau 46 
Accord des répondants avec les énoncés concernant la promotion sociale. 
Nombre et pourcentage des répondants pour qui l'énoncé est vrai. 
ENONCES 
pas du tout un peu passablemen t tout à fait total médisne 
N % N % N % N % N % 
4. Croyez-vous qu'il soit plus 
avantageux d'étudier dans un . 
coll~ge privé ou dans un coll~ge 
public? 
• Les coll~ges privés offrent 210 53.4; 393 100 
plus d'avantages 
· 
Les coll~ges publics offrent 16 4.0r 393 100 
plus d'avantages 
· 
Certains coll~ges offrent plus 137 34.86 393 100 
d'avantages que d'autres mais ça 
n'a rien 1 voir avec leur statut 
de public ou de privé 
· 
Sauf, exceptions, tous les 30 7.63 393 100 
co11~ges se valent 1 peu pr~s 
· 
Sans réponse 10 2.48 !l03 100 
1 
7. Le co11~ge privé que vous 10 2.71 44 11.95 144 39.13 170 46.19 368 100 ?> 
fréquentez jouit d'une grande • 
réputation. 
9. Les enfants des gens instruits, 69 18.3C 79 20.95 148 39.25 81 21.4E 377 100 3 influents, bien considérés dans 
le milieu, a'inscrivent volontiers 
à ce collège. 
1 1 
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46.19% des étudiants affirment comme étant tout à fait vrai 
et 39.13% des étudiants affirment comme étant passablement vrai 
(médiane 3) que le COllège possède une très bonne réputation. 
L'effet occasionné par la présence d'enfants de notables, 
de gens instruits et influents, sur les autres étudiants, semble 
être identifié dans les réponses des étudiants. 
21.48% considèrent comme tout à fait vraie la présence en 
nombre des enfants de notables, 39,25% considèrent la même asser-
tion comme passablement vraie (médiane 3). Les étudiants ont 
également manifesté leur satisfaction global e vis-à-vis du Col-
lège, puisque 53.4% pensent que les collèges privés sont plus 
avantageux puisque 4 .07% pensent que les cOllèges publics sont 
plus avantageux, puisque 34.86% pensent que l'avantage de fré -
quenter une institution scolaire ne vient pas de son statut de 
privé ou de public. 
Les étudiants comparent ainsi les avantages avérés du col-
lège privé avec les avantages imaginés, supposés , vraisemblables 
ou possibles des collèges publics. 4.07% des étudiants croient 
que le collège public aurait été avantageux pour eux. 
Les variables, Collège II, provenance d'un secondaire pri-
vé, niveau socio -é conomique de la famille, plus élevé que la ma-




Accord des étudiants de Coll~ge II avec les ~nonc~s concernant la promotion sociale. 
Nombre et pourcentage des répondants pour qui l'énoncé est vrai. 
E NON CES 
pas du tout un peu passablement tout à fait total 
N % N % N % N % N' % 
4. Croyez-vous qu'il soit plus avsn- . 
tageux d'étudier dans un coll~ge 
priv~ ou dans un coll~ge public ? 
· 
Les coll~ges privés offrent 94 51.36 183 100 
plus d'avantages 
· 
Les coll~ges publics offrent 7 3.82 183 100 
plus d'avantages 
· 
Certains coll~ges offrent plus 67 36.61 183 100 
d'avantages que d'autres mais 
ça n'a rien à voir avec leur 
statut de public ou privé 
• Sauf exceptions, tous les 15 8.19 183 100 
coll~ges se valent à peu pr~s 
· 
Sans réponse 3 1.61 186 100 
7. Le coll~ge privé que vous 5 2.95 21 12.42 79 46.74 64 37.86 169 100 
fréquentez jouit d'une grande , 
réputation . 
9. Les enfants des gens instruits, 25 14.04 43 24.15 65 36.51 45 25.28 178 100 
influents, bien considér~s dans 
le milieu, s'inscrivent volontiers 
à ce collège. 
Tableau 48 
Accord des étudiants qui ont fréquenté une école, secondaire priv~e, avec les énoncés concernant la 
promotion sociale. 
Nombre et pourcentage des répondants pour qui l'énoncé est vrai. 
E NON CES 
1 pas du tout un peu ipassablemen l tout à fait total 
N % Il % N % N % Ir % 
7. Le coll~ge pr1ve que vous 8 2.62 38 12.45 104 34.09 155 50.81 305 100 
fréquentez jouit d'une grande , 
réputation. 
9. Les enfants des gens instruits, 
influents, bien considérés dans 
60 19.73 64 21.05 111 36.51 69 22.69 304 100 
le milieu, s'inscri vent volontiers 









Nombre et pourcentage des répondants pour qui l'énoncé est vrai. 
E NON C E 5 
Ipas du tout un peu 'passablemen t tout à fait total médiane 
N % Il % N % Il % N' % 
7 . Le coll~ge privé que vous 1 0 .6" 24 15.09 54 33.96 80 50·31 fréquentez jouit d ' une grande 159 100 ; 
réputation . 
. 
9. Les enfants des gens instruits, 29 18.8'1 36 23·37 52 33.76 37 24.02 154 influents, bien considérés dans 100 3 
le milieu, s'inscrivent volontiers 
à ce collège. 
3 . 1 . 6 Les opinions sur la gualité de l'encadrement 
Tabl e au 50 
Accord des répondants avec les énoncés concernant la qualité de l ' encadrement. 
lIombre et pourcentsge des répondants pour qui l'énonc é est vrai. 
E N 0 ri C E 5 
1 pas 'passablemen t du tout un peu tout à fait total médiane 
N % N % N % ri % N' % 
17. 5i vous éprouvez des difficultés 4 1.04 13 3.38 111 28.90 256 66.66 384 100 ~ 
ou des besoins particuliers, ce , 
col1~ge vous fournit toute l'aide 
possible. 
19. A cause du nombre plus restreint 2 0.50 12 3.03 68 17.17 314 79.29 396 100 ~ 
de ses étudiants, ce colHge 
répond mieux aux besoina de chacun. 
23. Dans ce co1l~ge, on trouvé de 7 1.76 72 18.22 215 54.43 101 Z5.5E 395 100 ~ 
l'ordre et de la discipline. 
Parmi les caractéristiques très générales de l'insti tution , 
fo rmulée s au tableau sur la qual ité de l'encadrement , la plus 
reconnue par les étudiants comme avantageuse consiste en ses 
dimensions réduites en nombre d 'é tudiants . Selon l es répondants , 
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Tableau 51 
Accord d~s étudiants de coll~ge II avec les énoncés concernant la qualité de l'encadrement. 
llombre et pourcen tage des répondan ts pour qui l'énoncé es t vrai. 
E NON C E S 
Ipas du tout un peu Ipassablemen t tout ,\ fait total 
N % N % N % N % N' 
17. Si vous éprouvez des difficultés 0 0 7 3.88 60 33.33 113 62.77 180 
ou des besoins particuliers, ce . 
coll~ge vous fournit toute l'aide 
possible. 
19. A cause du nombre plus restreint 2 1.08 5 2.7 34 18.37 144 77.83 185 
de ses étudiants, ce collège 
répond mieux aux besoins de chacun. 
23. Dans ce co11~ge, on trouve de 5 2.73 35 19.Ï2 97 53.00 46 25.13 183 
l'ordre et de la discipline. 
Tableau 52 
Accord des étudiants qui ont fréquenté une école secondaire privée, avec les énoncés concernmt la 





Nombre et pourcentage des répondants pour qui l'énoncé est vrai. 
E NON CES 
Ipas Ipassablemen t du tout un peu tout à fai t total 
N % N % N % N % N' % 
17. Si vous éprouvez des difficultés 3 0.99 13 4.29 74 24.42 201 66.33 303 100 
ou des besoins particuliers, ce • 
collège vous fournit toute l'aide 
possible. 
19. A Cause du nombre plus restreint l 0.32 8 2.63 58 19.07 235 77.3 304 100 
de ses étudiants, ce coll~ge 
répond mieux aux besoins de chacun. 











Accord dee étudiants provenant d'une famille dont le niveau socio-économique est plue élevé que celui de 
la majorité dee famillee québécoises, avec lee énoncée concernant la qualit@ de l'encadrement. 
Nombre et pourcentae;e des répondants pour qui l'énoncé est vrai. 
E ri 0 N CES 
Ipas du tout un peu Ipassablemen t tout il fai t total 
N % N % N % N % N' % 
17. Si vous éprouvez des difficultés 2 1.30 8 5. 22 43 28.10 100 65.35 153 100 
ou des besoins particuliers, ce , 
coll~ge vous fournit toute l'aide 
possible. 
19. A cause du nombre plus restreint 1 
de ses étudiants, ce coll~ge 
0.64 5 3.24 28 18.18 120 77.92 154 100 
répond mieux aux besoins de chacun. 
23. Dans ce coll~ge, on trouve de 2 1.25 36 22.5 93 58.12 29 18.12 160 100 





3.1.7 Les opinions sur la recherche de la paix social e 
Tableau 54 
Accord des répondante avec lee énoncée concernant la recherche de paix eociale. 
lIombre et pourcentae;e des répondants pour qui l'énoncé est vrai. 
ENONCES 
pas du tout un peu passablement tout 0 fait total médiane 
N % N % Il % Il % w % 
18. Il Y a plus de sécurité et moins 68 18.13 57 15.2 146 38.,93 104 27.73 375 100 ~ 
de risques dans ce coll~ge que , 
dans un autre. 
23. Dans ce coll~ge on trouve de 7 1.76 72 18.2 215 54.43 101 25.56 395 100 ~ 
l'ordre et de la discipline. 
24. Dana ce coll~ge, on s'efforce de 26 7.12 60 16.4 159 43.56 120 32.8~ 365 100 a 
vous transmettre un ayst~me de 
valeurs que vous acceptez. 
25. En fréquentant ce coll~ge, vous 164 43.6 70 18.6 103 27.39 39 10.3~ 376 100 ',l. 
risquez moins de vous lier avec 
des gens qui refusent les normes 
sociales. 
30. Dans un COllège comme celui-ci, 40 10.4 28 7.3 67 17.53 247 64.6< 382 100 ~ 
il est peu probable que les étu-
diants organisent une contestation 
susceptible de nuire à leurs études. 
39. Dans ce coll~g", les professeurs 27 8.23 4 1.21 16 4.87 281 85.6 328 100 ~ 
ne font pas la gr~ve. 
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Les énoncés 30 et 39 constatent-ils uniquement un état d e 
fa i t ? En oncent-ils une satisfaction de voir les étudiants et 
les professeurs ne pas organiser des grèves périodiques, bian-
nuelles , selon le calendrier des conventions collectives? 
Cette satisfaction semble fortement exprimée . L'énoncé 
30 , 64 . 65% des étudiants le considèrent comme tout à fait vrai , 
17 . 53% comme passablement vrai (médiane 4) . L ' énoncé 39, 85 . 67% 
des étudiants le soulignent comme tout à fait vrai , 4 . 87% comme 
passablement vrai (médiane 4) . 
L ' identification du système de valeurs du Collège par les 
étudiants , comme étant un système de valeurs stable , sécuritai-
re et acceptable , obtient un pourcentage appréciable de la sa -
tisfaction des étudiants . L ' énoncé 24 doit être regardé en com-
paraison avec l ' énoncé 23 sur l ' ordre et la discipline qui sem -
ble régner au Collège . L ' énoncé 24 retient 32 . 87% des étudiants 
comme étant tout à fait satisfaits et 43 . 56% comme passablement 
satisfaits (médiane 3 ). L'énoncé 23, 25 . 56% des étudiants le 
jugent comme tout à fait vrai , 54 . 40% comme passablement vrai 
(médiane 3) . 
Par contre, les risques de liaisons dangeureuses avec des 
amis - problèmes, des réactionnaires et des contestataires ne sem -
blent pas jouer un rôle significatif dans l ' évaluation de la sa -
tisfaction des étudiants. 
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L'~non c~ 28 e s t c on s i d ~ r ~ t out ~ f ai t vrai pa r 10 . 3 7% de s 
~tu d ian t s, passabl e me n t vrai par 27.3 9% ( m~d i an e 2), 
Les variables, Collèg e II, provenanc e d 'un e ~ c o l e s e con dai-
r e priv~e, niveau socio-~conomigue d e la famill e plus ~lev~ qu e 
la maj o rit~ des familles qu~b~coises, a ppui e n t l es a f firmati on s 
pr~c~dentes, 
Tableau 55 
t 1 h h de ~a paix sociale. Accord des étudiants de coll~ge II avec les énoncés concernan arec erc e 
• d t qui l'énoncé est vra i . Nombre e t pourcentsge des r e pon an s pour 
Ipassablemen t t otal m~d i ane 
ENONCES 
Ipas du tout un peu t out à fai t 
N % N % N % N % If' % 
18. Il Y a plus de sécurité et moine 42 "1{. 1 0 27 /5.5"1 54 3/.IJ3 51 ::t'1.31 17'1 100 ?> 
de risques dans ce coll~ge que . 
dans un autre. 
?» S3 46 ';15.13 113 100 23. Dans ce coll~ge on trouve de 5 ~.13 35 19,/~ 97 
l'ordre et de la disc i pline. 
?-:l. (.q 70 4MJ/ 43 ;l',33 "3 100 ~ 24. Dans ce co l l~ge, on s'efforce de 13 l'M1 37 vous transmet t re un syst~me de 
valeurs que vous acceptez. 
En fréquentant ce coll~ge, vous 86 41/11 35 ~O.~; 42 ').~.<J.? 10 t;llS I? !!. 100 ? 25. 
risquez moins de vous lier avec 
des gens qui re f usent les normes 
sociales. 
30. Dans un coll~ge comme celui-ci, 22 '~,)5 16 i.,f 34 11./0 106 1j9,,~ 176 I~O LI 
il est peu probable que les étu-
dian t s organisent une con t estation 
susceptible de nuire à leure études. 
39. Dans ce coll ège, les professeurs 20 
ne font pas la gr~ve. 1,.,01/ 0 0 5 ~" 141 6~?~ Nt '.0 li 
Tabl e au 56 
Accord des étudiants qui ont fréquenté une école secondaire privée, avec les énonc és concernant 
la recherche de la paix social e. 
Nombre et pourcentage des répondants pour qui l'énoncé est vr ai. 
E NON CES 
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1 pas du tout un peu pas aabl emen t t out à fait total médi ane 
N % 11 ,. N % N % If' % 
18. Il y a plus de sécurité et moins 41 13 . 3 48 15.68 113 36.92 83 27.12 306 100 ?> de risques dans ce collège que . 
dans un autre. 
23. Dans ce collège on trouve de 3 0·9 56 l'ordre et de la discipline. 
18.48 171 56.43 69 22.77 303 100 '3 
24. Dans ce collège, on s'efforce de 22 7.1 43 14.05 124 40.52 90 29.41 306 100 ~ 
vous transme t t re un système de 
valeurs que vous acceptez. 
25. En fréquentant ce collège, vous 130 42.7 50 16.44 82 26.97 25 8.22 304 100 l. 
risquez moins de vous lier avec 
des gens qui refusent les normes 
sociales. 
30. Dans un collège comme celui-ci, 23 7.5 18 5.98 52 17.04 195 63.93 305 100 ~ 
il est peu probable que les étu-
diants organisen t une contestation 
susceptibl e de nuire à leurs é tudes . 
39. Dans ce coll~ge, les profess e urs 19 6.2 3 0.99 12 3.96 223 73. 59 3G3 100 i ne font pas la grève. 
Tableau 5 7 
Accord des étudiants provenant d'une famille dont le niveau socio-économique est plus élevé que celui de la 
.ajorité des familles québécoises, avec les énoncés concernant la recherche de la paix sociale. 
lIombre et po~rcentage de s ré pondants pour qu i l'énonc é es t vrai . 
E NON CES 
ipassablemen t pas du tout un peu t out à fait total 
N % N % N % N % If ' % 
18. Il Y a plus de sécuri t é et moins 30 19.23 28 17.94 52 33.33 46 29.48 156 100 
de risques dans ce coll~ge que .. 
dans un autre. 
23. Dans ce coll~ge on t rouve de 2 1.25 36 22.5 93 58.12 29 18.12 160 100 
l'ordre et de la discipline. 
24. Dans ce coll~ge , on s'efforce de 18 11.53 18 11.53 65 41.66 55 35.25 156 100 
vous transmettre un s ystème de 
valeurs que vous accepte z . 
25. En fréquen t an t ce collège , v ous 74 46.25 28 17.5 38 23· 75 20 12.5 160 100 
risquez moins de vous l i er av ec 
des gens qui refusen t l es normes 
sociales. 
30. Dans un cOll ège comme c e lu i -c i , 11 7.00 14 8.91 32 20.38 100 63. 69 157 100 
il es t peu probable que les é t u-
di ants organisen t une con tes tati on 
susceptible de nuire à l eurs é t udes . 
39. Dans ce collège, les professeurs 7 4.4c 1 0.62 9 5.66 142 89. 30 159 100 











3.1.8 Les opinions sur l'influence familial e 
Tableau 58 
Accord des répondants avec les énoncés concernant l'influence familiale. 
Nombre et pourcentage des répondants pour qui l'énoncé est vrai. 
E NON CES 
pas du tout un peu passablement tout à fait total médiane 
N % ri % ri % ri % N" % 
5. Cette année, qui a pris la décision 
de vous inscrire à ce coll~ge? . 
· 
C'est vous seul qui avez pris la 
décision: 
- Etant indépendant de vos parents 43 10.6€ 403 100 
- Sans objection de la part de vos 218 54.0Q 403 100 
parents 
- Malgré des objections de la part 5 1.24 403 100 
de vos parents 
• Ce sont vos parent .. qui ont pris 
la décision: 
- Sans objection de votre part 17 4.2 403 100 
- Malgré des objections de votre par 4 0.9< 403 100 
• Vous avez pris la décision ensemble: 
- Et ila été facile de voua entendr 101 25.0E 403 100 
- Et vous ayez eu du mal à voua 10 2.4t 403 100 
entendre 
10. Vous avez un fr~re ou une soeur 261 66.41 0 0 0 0 132 33.5E 393 100 , 
qui fréquentait ou qui a déjà . 
fréquenté ce collège. 
11. L'un (e) de vos amis (es) fréquen- 182 46.62 0 0 0 0 210 53.5/ 392 100 ~ 
tait ce collège avant que vous vous 
y inscriviez vous-même. 
12. Votre pèr~ ou votre mère a jadis 376 94. 0 0 0 0 24 6. 400 100 1 ,-
étudié dans ce collège. 
13. Vos parents (ou l'un d'eux) 
connaissent personnellement l'un 
313 79.04 25 6.31 13 3.28 45 11.31: 396 100 1 
des éducateurs ou administrateurs 
de ce collège: 
14. Vos parents exprimaient le désir 69 17.96 85 22.13 83 21.61 147 38.28 384 100 3 
de vous voir fréquenter ce collège. 
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Le fait d'avoir un frère ou une soeur qui fréquente ou qui 
a déjà fréquenté le Collège, le fait que des parents connaissent 
personnellement des membres du personnel du COllège, ne joue au-
cun rôle significatif dans le degré de satisfaction ou dans la 
pression du choix de l'institution. Il se dessine que l'étu-
diant est même de plus en plus autonome dans le choix de l'ins-
titution, bien sûr en parfait accord avec ses parents. 
Le fait que des parents expriment le désir de voir leurs 
enfants fréquenter le Collège et le fait que l'étudiant seul, 
sans objection de la part de ses parents, prend la décision de 
fréquenter le Collège, démontrent la validité des réponses des 
étudiants et la logique des répondants. 
54.09% des étudiants déclarent prendre la décision seuls, 
sans objection des parents. 25.06% des étudiants déclarent pren-
dre la décision avec leurs parents. 
Le fait que les parents aient fréquenté le Collège anté-
rieurement n'est nullement valable. Le Collège n 'a que 10 ans 
d'existence, il n'y a donc pas de parents qui ont fait des étu-
des au COllège Laflèche, à moins que le 6% des étudiants qui le 
signalent fassent une référence à l'ancienne Ecole Normale du 
Christ-Roi qui occupait jadis les mêmes locaux que le Collège 
Laflèche. 
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Les va r iables, Coll ège I I , provenan ce d 'un e éc o l e se c ond a i -
re privée, niveau socio-économigue d e la famill e plus él e vé que 
la majorité d e s familles québéco i s e s, n e mod ifi e n t e n r ien l es 
conclusions précédentes . 
Tableau 59 
Accord dee étudiante de collège II avec lee énoncée concernant l'influence familiale. 
Nombre et pourcentage des répondants pour qui l' énonc é es t vrai. 
E NON CES 
pas du tout un peu passablemen t tout à fait total médi ane 
% 
, 
% N N N % N % N° % 
5. Cette année, qui a prie la déciaion , 
de voua inscrire à ce collège . 
· 
C'eat vous seul qui avez pris la 
décision: 
- Etant indépendant de vos parente 26 14.05 185 100 
- Sans objection de la part de vos 111 60.0 185 100 
parente 
- Malgré des objections de la part 2 1.08 185 100 
de vos parents 
• Ce eont vos parents qui ont pris 
la décision: 
- Sane objection de votre part 4 2.16 185 100 
-Malgré dee objections de votre pa t 2 1 .08 185 100 
• Vous avez prie la décision ensembl 
- Et il a été facile de vous 37 20.0 185 100 
entendre 
- Et voue avez eu du mal à vous 3 1.62 185 100 
entendre 
· 
Sane réponse 1 0.53 18 ~ 100 
10. Vous avez un frère ou une soeur 121 66.85 0 0 0 0 60 33 .15 181 100 1 
qui fréquentait ou qui a déjà , 
fréquenté ce collège. 
11. L'un (e) de vos ami s (es) fréquen- 100 54.05 0 0 0 0 85 45 .95 185 100 , tait ce collège avant que vous vous 
y inscriviez vous-même. 
12. Votre père ou votre mère a jadi s 178 96.7 0 0 0 0 6 3.26 184 100 , étudié dans ce collège. 
13. Vos parents (ou l'un d'eux) 144 77.41 15 8.06 7 3. 76 20 10.75 186 100 1 connaissent personnellement l' un 
dee éducateurs ou admini s t ra t eur s 
de ce coll ège. 
14. Vos paren t s èxpr imai en t le dés ir 38 21. 3 ~ 46 25.84 40 22. 47 54 30·33 178 100 '?, 




Accord des étudiants qui ont fréquenté une école secondaire privé"e, avec les énoncés concernant 
l'influence familiale. 
llombre et pourcenta(;e des répondsnts pour qui l'énoncé est vrai. 
E NON CES 
Ipas du tout un peu passablcmen t tout à fait total médiane 
Il % Il % Il % Il % N· % 
10. Vous avez un fr~re ou une soeur 199 65.89 103 34.10 302 100 , qui fréquentait ou qui a déjà • 
fréquenté ce collège. 
11. L'un (e) de vos amis (es) - fréquen- 126 41.44 182 59.86 304 100 q tait ce coll~ge avant que vous vous 
y inscriviez vous-même. 
12 . Votre p~re ou votre m~re a jadis 290 95.7 13 4.29 303 100 , étudié dans ce coll~ge. 
13 . Vos parents (ou l'un d'eux) 234 77 . 22 17 5.61 
connaissent personnellement l'un 9 2.97 43 
14.19 303 100 1 
des éducateurs ou administrateurs 
de ce colll!ge. 
14 . Vos parents exprimaient le désir 48 16.05 64 21 . 4 16 5·35 121 40.46 299 100 1. de vous voir fréquenter ce co11~ge. 
Tableau 61 
Accord des étudiants provenant d'une famille dont le niveau socio-économique est plus élevé que cèUi de la 
majorité des familles québécoises, avec les énoncés concernant l'influence familiale. 
lIombre et pourcenta(;e des répondants pour qui l'énoncé est vrai. 
E Il 0 NeE S 
1 pas Ipassablcmen t ·du tout un peu tout à fait total 
Il % Il % Il .' iO N % N" % 
10. Vous avez un fr~re ou une soeur 94 59.87 63 40.13 157 100 
qui fréquentait ou qui a déjà , 
fréquenté ce collège. 
11. L'un (e) de vos amis (es) fréquen- 57 38.25 92 61.75 149 100 
tait ce collège avant que vous vous 
y inscriviez vous-même. 
12. Votre p~re ou votre m~re a jadis 153 98.08 3 1.92 156 100 étudié dans ce coll~gc. 
13. Vos parents (ou l'un d'eux) 121 77.56 10 
connaissent personnellement l'un 
6.41 5 3·20 20 12.82 156 100 
des éducateurs ou administrateurs 
de ce coll~ge. 
14. Vos parents exprimaient le désir 20 12.82 34 21.79 37 23.71 65 41.66 156 100 








3.1.9 Les opinions sur l'épanouissement 
personnel et communautaire 
Tableau 62 
A(.G .:lA.!) -ôr...!) f?~ r.:l",olt/Vr~ AVIiG. 
1-' iF'" IIIHJlfo':>'é.Mf:Nr r4~ ~or(/'I .. L so.r 
Nombre et pourcentage des répondants pour qui l'énoncé est vrai. 
0 , CES 
Ipas du tout un peu 'PAssablcmen t tout à fait t otal médiane 
E li l'
N % II % N % N % N· % 
27. Dans ce collège, on insiate pour 7 1.81 36 9.35 124 32.2 218 56.6 385 100 ~ 
que les étudiants développent . 
une pensée personnelle et qu'ila 
prennent leurs proprea décisions. 
31. Dans un coll~ge co~me celui-ci, les 38 9.66 76 19.33 142 36.1 137 34.8 393 100 ~ 
étudiants se sentent davantage 
libres d'être eux-~êmes et de se 
montrer comme ils sont • 
•. 39.6~ ~ 32 . Ce coll~ge offre un milieu propice 30 7.93 28 7.4 150 170 44.9 378 100 
à l'action sociale et aux initia-
·"i ves axées eur la collee ti vi té. 
L'implication per sonnelle et c ommunautaire des étudiants 
dans le processus scolaire retient l'attention des étudiants et 
ils manifestent un degré assez élevé de satisfaction. 




56.62%, a a passa - ;: 
blement vrai 
, 
32.2% (médiane 4) • a 




44.97%, a a passa -
blement vrai 
, 
39.68% (médiane 3) . a 
L ' âge des étudiants au collégial est un facteur intéressant 
qui place les étudiants en situation privilégiée pour l ' implisa -
tion personnelle et communautaire . Ils aiment gérer des projets, 
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organiser des activités et participer aux déc isions qui les i n -
téressent. 
Tableau 63 
Accord des étudiants de coll~ge II avec les énoncés concernant l'éapnouissement personnel et communautaire. 
Nombre et pourcentage des répondants pour qui l'énoncé est vrai. 
E liON CES 
Ipas du tout un peu 'PRssablcmen t tout a fait total 
N % /1 % Il % N % N' % 
27. Dans ce coll~ge, on insiste pour 3 1.65 18 9.94• 61 33·7 99 54.69 181 100 
que les étudiants développent 
une pensée personnelle et qu'ils 
prennent leurs propres décisions. 
31. Dans un collège comme celui-ci, les 21 11.53 25 13.73 75 41.2C 61 33·51 182 100 
étudiants se sentent davantage 
libres d'être eux-mêmes et de se 
montrer comme ils sont. . 
32. Ce collège offre un milieu propice 28 15.64 15 8.37 70 39.lC 66 36.87 179 100 à l'action aociale et aux initia-
tives axées sur la collectivité. 
Tableau 64 
Accord des étudiants qui ont fréquenté une école secondaire privée, avec les énoncés concernant 
l'épanouissement personnel et communautaire. 
Nombre et pourcentage des répondants pour qui l'énoncé est vrai. 
E /1 0 N CES 
1 pas 'PRssablcmen t du tout un peu tout à fait total 
N % /1 % N % N % N" % 
27. Dans ce coll~ge, on insiste pour 5 1.67 30 10.qE 89 29.86 174 58.38 298 100 
que les étudiants développen t 
une pensée peraonnelle et qU'ils 
prennent leura propres décisions. 
31. Dans un collège comme celui-ci, les 29 9.53 46 15.1 123 40.46 106 34.86 304 100 
étudiants se sentent davantage 
libres d'être eux-mêmes et de se 
montrer comme ils sont. 
32. Ce collège offre un milieu propice 6 1.96 23 à l'sction sociale et aux initia- 7.5 
n8 38.56 159 51.96 306 100 












Accord des étudiants provenant d'une famille dont le niveau socio-économique~t plus élevé que celui de 
la majorit~ des familles québécoises, avec les énoncés concernant l'épanouissement personnel et communautaire. 
Nombre et pourcentaBe des répondants pour qui l'énoncé est vrai. 
E NOR CES 
Ipas du tout un peu ipassablcment tout à fait total médiane 
N % R % N % N 1 % N " % 
27 . Dans ce coll~ge, on insiste pour 1 0.63 18 Il.4§ 56 35.66 82 52.23 157 100 ~ 
que les étudiants développent 
une pensée personnelle et qu'ils 
prennent leurs propres décisions . 
31. Dans un collège comme celui-ci, les 20 12.73 32 20.38 62 39.49 43 27 . 38 157 100 ~ 
étudiants se sentent davantaBe 
libres d ' être eux-mêmes et de se 
montrer comme ils sont. 
32 . Ce coll~ge offre un milieu propice 4 2.54 14 8 . 91 66 42.03 73 46.49 157 100 ~ 
à l'action sociale et aux initia-
tives axées sur la collectivité . 
3.2 L'enquête sur les motifs 
Reprenant les blocs d'énoncés déjà utilisés pour l'enquête 
d'opinion, le long tableau 66 expose les motifs que les étu-
diants invoquent pour justifier leur choix du Collège. Dans 
chaque bloc, le répondant était invité à signaler un maximum de 
deux motifs qui ont joué un rôle important dans la décision de 
venir au Collège, ce qui limitait quelque peu l'exubérance de 
ceux qui auraient pointé tous les motifs possibles et les for-
çait à choisir. 
Rappelons la troisième tâche que notre enquête sur les at-
titudes proposait aux participants: relire rapidement, sans dis-
dinction de blocs, l'ensemble des énoncés déjà pointés par eux 
comme motifs de choix de l'institution et indiquer les trois 
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motifs les plus importants, les étudiants qui n'avaient déjà 
pointé que trois motifs ou moins étaient évidemment dispensés 
de la corvée. Les réponses obtenues, c'est-à-dire la désigna-
tion par les participants des trois énoncés qui justifient le 
mieux leur option pour le Collège Laflèche, nous procurent une 
façon nouvelle, plus globale et plus directe d'évaluer l'in-
fluence des motifs et de les comparer entre eux. 
Comment nous y prenons-nous cette fois pour établir l'in-
dice de fréquence des motifs? Pour expliquer la méthode que nous 
avons adoptée et qui n'est pas la seule valable, procédons par 
un exemple: A la q~estion 8, 31 participants répondent que la 
première raison de leur option réside dans l'énoncé suivant: 
"dans votre cas, il est ' plus pratique ou commode d 'é tudier dans 
ce Collège, plutôt qu'ailleurs (horaire, transport, logement, 
etc.)". 
A la même question, 9 étudiants répondent qu 'une deuxième 
raison de leur option réside dans le même énoncé. Enfin, 12 
participants pointent cet énoncé comme "troisième raison". Au ::-
total, l'énoncé a donc reçu 52 mentions (soit 31 plus 9 plus 
12) à l'un ou l'autre des trois premiers rangs. 
Au total, nous comptons pour tous les énoncés, 934 mentions 
à l'un des trois premiers rangs. Il est alors facile de calcu~ 
1er le pourcentage des mentions que chaque énoncé a obtenu. 
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Ainsi, l'~nonc~ ayant trait ~ la n~cessi t~ pratique de l'insti-
tution a reçu, nous l'avons vu, 52 mentions. Cela correspond 
~ 5 . 56% des mentions (52 divis~ par 934) . 
La fr~quence de chaque ~nonc~ est donc indiqu~e au tableau 
par le pourcentage des mentions qu'il a reçues par rapport ~ la 
totalit~ des mentions. Plus le pourcentage est ~lev~, plus for-
te est la proportion des ~tudiants qui reconnaissent dans cet 
~nonc~ l ' un de leurs trois motifs principaux. Il devient alors 
facile de ranger les 30 ~nonc~s ou , si on pr~fère, les 30 motifs. 
3 . 2.1 Les r~sultats concernant la v~rification 
de l'hypothèse l 
Tableau 66 
Répartition des répondants selon les motifs auxquels ils attribuent le premier rang d'importance, le 
deuxi~me rang ou le troisi~me rang, relativement au choix de l'institution: Coll~ge Laf1~che. 
MOT IFS 
7. Le coll~ge privé que vous fréquentez jouit 
d'une grande réputation. 
8. Dans votre cas, il est plus pratique ou 
commode d'étudier dans ce coll~ge plutSt 
qu'ailleurs (horaire, transport, logement, etc.) 
9. Les enfants des gens instruits, influents, bien 
considérés dans le milieu s'inscrivent 
volontiers A ce col1~ge. 
10. Vous avez un frère ou une soeur qui fréq,uente 
ou qui a fréquenté déjA ce coll~ge. 
Il. L'un (e) de vos amis (es) fr~quentait ce 
coll~ge avant que vous vous y inscriviez 
vous-même. 
12. Votre p~re ou votre m~ro a jadis étudié 
dans ce collège. 
13. Vos parents ou l'un d'eux connaissent 
personnellement l'un des éducateurs ou 
administrateurs de ce collège. 
Nombres et pourcentages des répondants qui attribuent 
A chaque motif, le premier, le deuxi~me ou le troisi~me 
choiy 
1er 2~me 3~me Total 1er 2ème 3~me Total 
choix choix choix 1 2 3 choix choix 'choix 1 2 3 
N N N N 
9 o 3 12 2.91 0 0.99 1.28 
31 9 12 52 
o o o o o o o o 
5 1 5 11 1 . 61 0.31 1.65 1.17 
3 1 3 7 0.97 0.30 0.99 0.74 
o o o o o o o o 
o o o o o o o o 
:: 
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Tabl eau 66 
Répartition des répondants selon les motifs auxquels ils attribuent le premier rang d'importance, le 
deu~Hme rang ou le troisHme rang, relatiTement au choix de l'institution: ColUge Lafl~che. (sui te) 
MOTIFS 
14. Vos parents exprimaient le désir de vous 
voir fréquenter ce coll~ge. 
16. Dans ce coll~ge, c'est l'intér~t des 
étudiants qui passe en prem~er. 
17. Si vous éprouvez des difficultés ou des 
besoins particuliers, ce coll~ge vous 
fournit toute l'aide possible. 
18 • . 111 a plus de sécurité et moins de risques 
dans ce coll~ge que dans un autre milieu. 
19. A cause du nombre plus restreint de ses 
étudianta, ce coll~ge répond mieux aux besoins 
de chacun 
20. Dans ce coll~ge, les relations humaines entre 
étudiants, professeurs et administrateurs 
aont plus faciles. 
22. Ce coll~ge s'efforce de promouvoir les 
valeurs chrétiennes. 
23. Dans ce coll~ge, on trouve l'ordre et la 
discipline. 
24. Dana ce coll~ge, on s'efforce de vous 
transmettre un s1st~me de valeurs que vous 
acceptez. 
25. En fréquentant ce coll~ge, vous risquez 
moins de vous lier avec des gens qui refusent 
les normes sociales. 
26. Dans ce coll~ge, les activités étudiantes ou 
parascolaires sont bien organisées. 
27. Dans ce coll~ge, on insiste pour que les 
étudiants développent une pensée personnelle 
et qu'ils prennent leurs propres décisions. 
28. Dans Ce coll~ge, vous avez l'occasion de 
rencontrer des étudiants de tous les milieux 
sociaux. 
29. Dsns ce coll~ge, vous faites partie d'un groupe 
qui tient une grande place dans votre vie. 
Nombres et pourcentages des répondants qui attribuent 








































































0.64 0.93 1.65 1.07 
8.09 1.86 1.65 3.85 
5.17 5.27 4.29 4.92 
1.29 0.31 ' 0.33 0.64 
25.24 18.94 6.60 17.02 
9.70 13.35 5 .61 
0.97 1.86 0.66 1.17 
1.61 3.41 2 . 97 2.67 
9.32 0.93 0. 53 
o o o o 
0.64 2.79 2.24 
1.29 4.65 3.21 
o 1.24 0. 66 0.64 
3.55 6 .83 4.81 
Tabl eau 66 
Répartition des répondants selon les moUfs auxquels il .. a .ttribuent le premier rang d'importsnce, le 
deuxi~me rang ou le tro:l.si~me rang, relati'fement au choix de l'institution: Coll~ge Lafl~che, (su i te) 
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Nombres et pourcentages des répondants qui attribuent 
MOTIFS à chaque motif, le premier, le deuxième ou le troisième 
choix. . 
1er 2ème 3èœ Total 1er 2ème .3ème Total 
choix choix choix 123 choix choix choix 123 
N N N N % % % % 
, 
30. Dans un collège comme celui-là, il est peu 8 21 17 46 2.58 6.52 5.61 4.92 
probable que les étudiants organisent une 
contestation susceptible de nuire à leurs études. 
31. Dans un collège comme celui-là, les étudiant .. se 5 9 11 25 1.61 2.79 3.63 2.67 
sentent davantage libres d'~tre eux-m~mes et de 
se montrer comme iilsont. 
32. Ce collège offre un milieu propice à l'action 1 4 6 11 0.32 1.29 1.98 1.17 
sociale et aux initiativeu axées sur la 
collectivité. 
34. Dans ce collège, les professeurs sont dévoués 17 30 34 81 5.50 9.31 11.22 8.67 
et disponibles. 
35. Dans ce collège, le .. professeurs utilisent des 4 3 3 10 1.29 0.93 0.99 J..07 
méthodes pédagogiques satisfaisantes. 
36. Dans ce collège, le climat de travail est bon 8 19 39 66 2.58 5.90 12.87 7.06 
et les étudiants peuvent acquérir le goat de 
l'effort personnel. 
37. Dans ce collège, les professeurs organisent 0 0 4 4 0 0 1·32 0.42 
leur enseignement en tenant compte des désira des 
étudiants. 
38. En fréquentant ce collège, les étudiants du 16 14 25 55 5.17 4.34 8.25 5.88 
secteur de l'enseignement général sont mieux 
préparés pour des études universitaires. 
39. Dans ce collège, les professeurs ne font pas 21 11 32 64 6.79 3.41 0.56 6.85 
la grève. 
TOT A L 309 322 303 934 
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LES MOTIFS PRIORITAIRES 
Le motif le plus clair et net qui incline les étudiants 
vers le Col l ège Laflèche s ' exprime ainsi dans le questionnaire : 
A cause du nombre restreint de ses étudiants, le 
Collège répond mieux aux besoins de chacun . 
En effet , sur les 934 fois que les différents motifs sont 
désignés par les étudiants à l ' un ou l ' autre des trois premiers 
rangs , ce motif - là es~ désigné 159 fois , d ' 00 l 'indice général 
de 17 . 02%. 
Viennent ensuite des indices de fréquence de 9 . 63% puis -
que l ' énoncé : 
Dans ce Collège , les relations humaines entre étudiants, 
professeurs et administrateurs sont plus faciles 
a été retenu 90 fois sur les 934 mentions . 
L ' énoncé évoquant le dévouement et la disponibilité de s 
professeurs (énoncé 34) possède 9 . 67% de fréquence, c'est-à -
dire 81 mentions de ce motif parmi les 934 mentions. 
Au quatrième rang par ordre de fréquence (7.06%) on trouve 
l'importance pour les étudiants de fréquenter un collège 00 le 
climat de travail intellectuel est bon . Cette dernière importan -
ce est appuyée sur le fait que les professeurs ne font pas la 
grè ve au Collège Laflèche (indice fréquence 6 . 85%). 
Les motifs que l'on n'a pas 
Nous voyons au tableau 66, des motifs comme: 
Les enfants des gens instruits , influents, bien considérés 
dans le milieu s 'inscrivent volontiers à ce collège 
(Indic e de fréquence 0). 
Vos parents ou l'un d' e ux connaissent personnellement l'un 
des éducateurs ou administrateurs de ce collège 
(Indice de fréquence 0) 
En fréquentant ce cOllège , vous risquez moins de vous lier 
avec des gens qui refusent les normes sociales 
(Indic e de fréquence 0). 
Dans ce collège , les professeurs organisent leur ensei-
gnement en tenant compte des désirs des étudiants 
(Indice de fréquence . 40%) . 
Dans ce collège , on s ' efforce de vou s transmettre un 
système de valeurs que vous acceptez 
( Indice de fréquence 0.53%) 
Dans ce collège , l es professeurs utilisent des 
méthodes pédagogiques satisfaisantes 
(Indice de fréquence 1.07%). 
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Ce collège offre un milieu propice à l'action sociale 
et aux initiatives axées sur la collectivité 
(Indice de fréquence 1.17%). 
Dans ce cOllège, on trouve l'ordre et la discipline 
(Indice de fréquence 2.67%) 
Dans ce collège, les activités étudiantes ou 
parascolaires sont bien organisées 
(Indice de fréquence 2.24%). 
En faisant une synthèse du tableau 66, nous pourrions dire 
que les étudiants choisissent le Collège Laflèche pour des mo-
tifs prioritaires qui sont: 
l. l'encadremen t effica ce des étudiants 
" 
2 . la qualité des relations humaines 
3. l a qualité des services éducatifs 
4. la recherche de la paix sociale. 
L'hypothèse générale de la recherche affirme avec force 
la même conclusion. 
Si nous ex aminons les motifs prioritaires à travers les 
trois variables propres à cette recherche: COllège II, fréquen-
tation d'une école secondaire privée, et provenance d'une famil-
le dont le niveau socio-économique est plus élevé que celui de 
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* la majorité des familles québécoises , nous voyons qu e les ré-
sultats ne font qu'amplifier , qu ' appuyer et que confirmer nos 
hypothèses de départ , et nos constatations antérieures . 
* Familles ayant des revenus plus élevés que $20,000. par année . 
Dans un grand nombre de recherches et de discussions, le niveau 
socio - économique n ' est qu ' une idée aux contours flous , une réa-
lité touffue, un ensemble de choses et d ' événements , de servi -
ces et de relations dont on renon c e à faire l'inventaire. 
Bref , il faut quitter les abstractions pour étudier plutôt 
l ' un ou l ' autre des indices concrets du niveau socio - économi -
que , dont les plus connus sont le revenu, le niveau de scola -
rité et la professeion . Nous avons retenu le revenu du père 
et de la mère qui forme le "revenu familial" . 
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3.2. 2 Les r ésu l ta t s c oncernant la vérifi cat i on 
de l'hypothèse II 
Tableau 67 
Répartition des étudiants de coll~ge II, selon les motifs auxquels ila attribuent le premier rang 
d'importance, le deuxi~me rang ou le troisième rang, relativement àu choix de l'institution: Coll~ge Lafl~che. 
MOTIFS 
7. Le coll~ge privé que vous fréquentez jouit 
d'une grande réputation. 
8. Dans votre cas, il est plus pratique ou 
commode d'étudier dans ce coll~ge plut5t 
qu'ailleurs (horaire, transport, logement, ete.) 
9. Les enfants des gens instruits, influents, bien 
considérés dans le milieu s'inscrivent 
volontiers! ce coll~ge. 
10. Vous avez un fr~re ou une soeur qui fréquente 
ou qui a fréquenté déjà ce coll~ge. 
Il. L'un (e) de vos amis (es) fréquentait ce 
coll~ge avant que vous vous 1 inscriviez 
vous-m#me. 
12. Votre père ou votre m~re a jadis étudié 
dans ce collège. 
13. Vos parents ou l'un d'eux connaissent . 
personnellement l'un des éducateurs ou 
administrateurs de ce collège . 
14. Vos parents exprimaient le désir de vous 
voir fréquenter ce colll!ge. 
16. Dans ce coll~ge, c'est l' i ntér~t des 
étudiants qui passe en, prem i er. 
17. Si vous éprouvez des difficul t és ou des 
besoins particuliers, ce coll ège vous 
fournit toute l'aide possible. 
18 • . 117 a plus de sécurité et mo i ns de risques 
dans ce collège que dans un autre mi lieu. 
19. A cause du nombre plus restreint de s es 
étudiants, ce collège r épond mieux aux besoins 
de chscun 
20. Dans ce coll~ge, les rela t ions humaines entre 
étudian t s , professeur s et administrateur s 
sont plus facil es. 
22. Ce col l ège s'eff orc e de promouvo i r l es 
valeurs chré tiennes. 
Nombres et pourcentsges des répondants qui attribuent 




































































1er 2l!me 3~me 
choix choix ·choix 
% % % 
0.67 o 1.43 
8.78 1.87 2.87 
o o 0 
o o 3.59 
1.35 
o o 0 
o o 0 
o o 1.43 
2.7 1.25 2.15 
4.05 6.25 3.59 
2.02 0.62 0 
2.70 22. 5 10.07 
11.48 10.62 4.31 
2.02 0. 62 0. 71 
Total 
















Tabl eau 67 
Répartition des étudiants de collège II. selon les motifs auxquels ils attribuent le premier rang 
d'importance. le deuxième rang ou le troisième rang. relativement au choix de l'institution: Collège Laflèche.li.,,·c) 
MOTIFS 
23· Dans ce collège, on trouve l'ordre et la 
diacipline. 
24. Dans ce collège. on s'efforce de vous 
transmettre un système de valeurs que 'Yous 
acceptez. 
25. En fréquentant ce collège. vous risquez 
moins de vous lier avec des gens qui refusent 
lea normes sociales. 
26. Dans ce collège, les activités étudiantes ou 
parascolaires sont bien organisées. 
27. Dans ce collège. on insiste pour que lea 
étudiants développent une p~nsée personnelle 
et qu'ila prennent leurs propres décisiona. 
28. Dans ce collège. vous avez l'occasion de 
rencontrer des étudiants de ' tous lea milieux 
aociaux. 
29. Dana ce cOllège. vous faites partie d'un groupe 
qui tient une grande place dana votre vie. 
30. Dana un collège comme celui-lA. il eat . peu 
probable que les étudianta organiaent une 
conteatation susceptible de nuire A leurs études. 
31. Dans un collège comme celui-lA, les étudiants se 
aentent davantage libres d'~tre eux-m@mes et de 
se montrer comme il; sont. 
32. Ce collège offre un milieu propice A l'action 
aociale et aux ini tia ti vea axées sur la 
collee ti vi té. 
34. Dana ce collège. les professeurs sont dévoués 
et disponibles. 
35. Dans ce collège. les profesaeurs utiliaent dea 
méthodes pédagogiquea satisfaisantes. 
36. Dans ce collège. le climat de travail est bon 
et les étudiants peuvent acquérir le goQt de 
l'effort personnel. 
37. Dans ce collège. les professeurs organisent 
leur enaeignement en tenant compte dea désirs dea 
étudiants. 
38. En fréquentant ce collège. les étudiants du 
secteur de l'enseignement général sont mieux 
préparés pour des études universitaires. 
39. Dans ce collège. 
la grève. 
les professeurs ne font pas 
TOT A L 
Nombres et pourcentages des répondants qui attribuent 
A chsque motif. le premier. le deuxième ou le troisième 
choix. 
1er 2ème 3ème Total 1er 2ème 3ème Total 
choix choix choix 123 choix choix 'choix 123 
N N N N % % % % / 
. 
4 6 3 13 2.7 3.75 2.15 2.9 
0 3 l 4 0 1.87 0.71 0.89 
0 0 0 0 0 0 0 0 
2 5 2 9 1.35 3.12 1.43 2.01 
2 7 6 15 1.35 4.37 4.31 3.35 
0 4 2 6 0 2.5 1.43 1.34 
5 12 8 25 3.37 7.5 5.75 5.59 
3 11 9 23 2.02 6.87 6.47 5.14 
5 5 6 16 3.37 3.12 4.31 3·57 
1 3 3 7 0.67 1.87 2.15 1.56 
5 6 18 29 3.37 3.75 12.94 6.48 
4 "2 i 7 2.7 1.25 0.71 1.56 
0 11 18 29 0 6.87 12.94 6.48 
, 
0 0 0 0 0 0 0 0 
10 8 6 24 6.75 5 4.31 5.36 
8 7 12 27 5.4 4.37 8.63 6.04 
148 160 139 447 
3.2.3 Les r~sultats concernant la v~rification 
de l'hypothèse III 
Tableau 68 
Répartition des étudiants qui ont fréquenté une école secondaire privée, èelon les motifs auxquels ils 
attribuent le premier rang d'importance, le deuxi~me rang ou le troisl~me rang, relativement au choix de 
l'institution: Coll~ge Lafl~che. 
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Nombres et pourcentages des répondants qui attribuent 
MOTIFS 
7. Le coll~ge privé que vous fréquentez jouit 
d'une grande réputation. 
8. Dans votre cas, il est plus pratique ou 
commode d'étudier dans ce coll~ge plutSt 
qu'ailleurs (horaire, transport, logement, etc.) 
9. Les enfants des gens instruits, influents, bien 
considérés dans le milieu s'inscrivent 
volontiérs à ce coll~ge. 
10. Vous avez un fr~re ou une soeur qui fréquente 
ou qui a fréquenté déjà ce coll~ge. 
11. L'un (e) de vos amis (es) fréquentait ce 
coll~ge avant que vous vous y inscriviez 
vouB-m~me. 
12. Votre p~re ou votre m~re a jadis étudié 
dans ce coll~ge. 
13. Vos parents ou l'un d'eux connaissent 
personnellement l'un des éducateurs ou 
admini~trsteurs de ce collège. 
14. Vos parents exprimaient le désir de vous 
voir fréquenter ce coll~ge. 
16. Dans ce collège, c'est l'intér~t des 
étudiants qui passe en premier. 
17. Si vous éprouvez des difficultés ou des 
besoins particuliers, ce coll~ge vous 
fournit toute l'aide possible. 
18 • . 11 Y a plus de sécurité et moins de risques 
dans ce coll~ge que dans un autre milieu. 
19. A cause du nombre plus restreint de ses 
étudiants, ce collège répond mieux aux besoins 
de chacun 
20. Dans ce coll~ge, les relations humaines entre 
étudiants, professeurs et administrateurs 
sont plus faciles. 
22. Ce coll~ge s'efforce de promouvoir les 
valeurs chrétiennes. 






































































































Répartition des étudiants qui ont fréquenté une école secondaire privée, selon les motifs auxquels ils 
attribuent le premier rang d'importance, le deuxi~me rang ou le troiBi~me rang, relativement au choix de 
l'institution!. Co11~ge Lafl~che. L;,;,u ' &') . 
MOTIFS 
23. Dans ce coll~ge, on trouve l'ordre et la 
discipline. 
24. Dans ce coll~ge, on s'efforce de vous 
transmettre un syst~me de valeurs que vous 
acceptez. 
25. En fréquentant ce coll~ge, vous risquez 
moins de vous lier avec des gens qui refusent 
les normes sociales. 
26. Dans ce coll~ge, les activités étudiantes ou 
parascolaires sont bien organisées. 
27. Dans ce coll~ge, on insiste pour que les 
étudiants développent une pensée personnelle 
et qu'ils prennent leurs propres décisions. 
28. Dans ce coll~ge, vous avez l'occasion de 
rencontrer des étudiants de tous les milieux 
sociaux. 
29. Dans ce coll~ge, vous faites partie d'un groupe 
qui tient une grande place dans votre vie. 
30. Dans un coll~ge comme celui-là, il est peu 
probable que les étudiants organisent une 
contestation susceptible de nuire à leurs études. 
31. Dans un coll~ge comme celui-là, les étudiants se 
sentent davantage libres d'~tre eux-mêmes et de 
se montrer comme ils sont. 
32. Ce coll~ge offre un milieu propice à l'action 
sociale et aux initiatives axées sur la 
collecti vité. 
34. Dans ce coll~ge, les professeurs sont dévoués 
et disponibles. 
35. Dans ce coll~ge, les professeurs utilisent des 
méthodes pédagogiques satisfaisantes. 
36. Dans ce coll~ge, le climat de travail est bon 
et les étudiants peuvent acquérir le goat de 
l'effort personnel. 
37. Dans ce coll~ge, les professeurs organisent 
leur enseignement en tenant compte des désirs des 
étudiants. 
38. En fréquentant ce coll~ge, les étudiants du 
secteur de l'enseignement général sont mieux 
préparés pour des études universitaires. 
39. Dans ce coll~ge, les professeurs ne font pas 
la gr~ve. 
TOT A L 
Nombres et pourcentages des répondants qui attribuent 






































































































5.32 i2.69 10.52 10.39 
0.38 0.39 1.05 0.68 
6.46 4.76 ~3.50 13.13 
o 0 1.4 0.54 
6.46 4.36 10.52 7.93 
::-
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3. 2 .4 Les r ésul tats concernant l a vérif i cat i on 
de l'hypothès e IV 
Tableau 69 
Répartition des étudiants provenant d'une famille dont le niveau socio-économique est plus élevé que celui 
de la majorité des familles québécoises (1), selon les motifs auxquels ils attribuent le premier rang 
d'importance, le deuxi~me rang ou le troisi~me rang, relativement au choix de l'institutionl. Collège Laflèche. 
MOT IFS 
7. Le coll~ge privé que vous fréquentez jouit 
d'une grande réputation. 
B. Dans votre cas, il est plus pratique ou 
commode d'étudier dans ce collège plut6t 
qu'ailleurs (horaire, transport, logemen~, etc.) 
9. Les enfanta des gens instru i ts, influents, bien 
considérés dans le milieu s'inscrivent 
volontiers ! ce collège. 
10. Vous avez un frère ou une soeur qui fréquente 
ou qui a fréquenté déj! ce collège. 
Il. L'un (e) de vos amis (es) fréquentait ce 
collège avant que vous vous y inscriviez 
vou8-m~me. 
12. Votre père ou votre mèr e a jadis étudié 
dans ce collège. 
13. Vos parents ou l'un d'eux connaissent 
personnellement l'un des éducateurs ou 
administrateurs de ce collège. 
14. Vos parents exprimaient le désir de vous 
voir fréquenter ce collège. 
16. Dans ce coll~ge, c'est l'intér~t des 
étudiants qui pesse en premier. 
17. Si vous éprouvez des difficultés ou des 
besoins particuliers, ce collège vous 
fournit toute l'aide possible. 
lB. Il Y a plus de sécurité et moins de risques 
dans ce collège que dans un autre mi lieu. 
19. A cause du nombre plus restreint de ses 
étudiants, ce collège répond mieux aux besoins 
de chacun 
20. Dans ce collège, les relat ions humaines entre 
étudiants , pro fe sseur s e t administrateur s 
sont plus facil es. 
22. Ce collège s'efforce de promouvo i r l es 
valeurs chré t iennes. 
Nombres et pourcentages des répondants qui attribuent 









































































0.69 o 2.47 
10.48 O.Bl 3.30 
0.69 o o 
o o 2.47 
0.69 o 0.B2 
o o o 
o o o 











4.19 3.27 0 2.59 
2.09 5 .73 2.47 3.36 
0.69 2.45 0 1.03 
20.27 13. 11 5.7B 13.47 
o 0 0.B2 0. 25 
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Tableau 69 
Répartition des étudiants provenant d'une famille dont le niveau socio-économique est plus élevé que celui 
de la majorité des familles québécoises (1), selon les motifs auxquels ils attribuent le premier rang 
d'importance, le deuxi~me rang ou le troisi~me rang, relativement au choix de l'institution: Coll~ge Lafl~che.(~~;G) 
MOTIFS 
23. Dans ce coll~ge, on trouve l'ordre et la 
discipline. 
24. Dans ce coll~ge, on s'efforce de vous 
transmettre un sysHme de valeurs que vous 
acceptez. 
25. En fréquentant ce coll~ge, vous risquez 
moins de vous lier avec des gens qui refusent 
les normes sociales. 
26. Dans ce coll~ge, les activités étudiantes ou 
parascolaires sont bien organisées. 
27. Dans ce coll~ge, on insiste pour que les 
étudiants développent une pensée personnelle 
et qu'ils prennent leurs propres décisions. 
28. Dans ce coll~ge, vous avez l'occasion de 
rencontrer des étudiants de tous les milieux 
sociaux. 
29. Dans ce coll~ge, vous faites partie d'un groupe 
qui tient une grande place dans votre vie. 
30. Dans un coll~ge comme celu~-là, il est peu 
probable que les étudiants organisent une 
contestation susceptible de nuire à leurs études. 
31. Dans un collège comme celui-là, les étudiants se 
sentent davantage libres d'Etre eux-mEmes et de 
se montrer comme ils sont. 
32. Ce collège offre un milieu propice à l'action 
sociale et aux in1 tia ti ves axées sur la 
collec ti vi té. 
34. Dans ce collège, les professeurs sont dévoués 
et disponibles. 
35. Dans ce coll~ge, les professeurs utilisent des 
méthodes pédagogiques satisfaisantes. 
36. Dans ce collège, le clir:lat de travail est bon 
et les étudiants peuvent acquérir le goQt de 
l'effort personnel. 
37. Dans ce collège, les professeurs organisent 
leur enseignement en tenant compte des désirs 
étudiants. 
38. En fréquentant ce collège, les étudiants du 
secteur de l'enseignement général sont mieux 
préparés pour des études universitaires. 
39. Dans ce collège, les professeurs ne font pas 
l a gr~ve. 
TOT A L 
(1) Familles ayant des revenus plus élevés que 
120,000.00 par année. 
des 
Nombres et pourcentages des répondants qui attribuent 






































































1er 2~me 3~me Total 
choix choix ·choix 123 
% % % % 
0.69 0 5.78 2.07 
0 0 0 0 
0 0 0 0 
0.69 3.2 2.47 2.07 
2.79 3.21 4.95 3.62 
0 0.81 0.81 0.51 
4.19 7.37 2.47 4.66 
4.89 5.73 3.30 4.66 
2.79 2.45 2.47 2.59 
0.69 0.81 0.81 0.77 
4.19 10.65 12.39 8.8 
0.69 0.81 0 0.51 
8.39 7.37 14.87 10.10 
0 0 0 0 
2.09 3.27 8.26 4.4 
6.29 5.73 16.52 9.32 
l 
\ l \ 
Tableau 70 
L'ES MEIL.LEURS REVENUS ÂU QUÉBEC 
~' SO.NT DANS LA FONCTION PUBLIQUE · 
, (Année d'imposition 1971). , • c ~ .' 
CATÉGORIE 
-Enseignants 
. . ... , . . ~ ... 
J REVENU MOYEN NOMBRE D'EMPLOY~S 
-Fonctionnaires fédéraux 
$17,332 ' 112,A99 . 
13'931 ' ,. ,.-.,. 78269 '-
, •• l ' , .":" 
13,461 ,' . ': .' 1 , 93,210 .. , ' . . -Fonctionnaires provinciaux 
-Fonctionnaires muriicipaux . 
-Militaires ' .' / 
.12,875 . ' ': 87,076 ' . 
11,923 ' '., . ,." 8,236 -. " . 
'. -Employés d'entreprise 
-Employés d'institution 
11,411 ' . . " ., 1,718,147 ', .' .. 
Source: Ministère dù Revenu 
10,516 " , " . . 279,882 ' 
~ . . f.. . '"" ' . :~ ~ . ' 
l . . :.~ , . 
. Gouvernement du Québec ~ ." \ .. ," 
'. ~. 
LES REVENUS DES SAtARIÉS QUÉBÉCOIS " 
. . " SELON LES RÉG'IONS . _. / . ! 




. REVENU MOYEN NOMBRE D'EMPLOY~S 
(dont fonctionnaires . . 
provinciaux) '. 
-Québec' . 







provinciaux) . \ ($13,360) (41,754) 
-Trois-Rivières $10,002 151,503 
-Ca~tons de l'Est . . $10,015 84,323 
-Outaouais . $12,669 98,703 
(dont fonctionnaires \ . 
fédéraux) . , ($14,543) (16,572) 
-Nord-Ouest . . $10,602 52,562 
-Côte-Nord . . $13,206' 44,658 
-8aguenay.-Lac-St-Jean , - . $10,929 . 1 95,758 
-BaS St·Laurent·Gaspésie $ 9,749 68,983 . 
-Nouveau-Québ~c-Baie James $15,846 . :-. , .. 4~600 '1. 
Source: Ministere du Revenu ·', " . l;.4"'~ ft ;:: '~ "I t~ 77 





Indice de fréquence 
du motif à travers 
la variable: 
Collège II 
Indice de fréquence 
du motif à travers 
la variable: 
Niveau socio-
économi~ue de la 
famille .. 
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Indice de fréquence 

























Climat de travail 6.48% 10-.10% 13.13% 
intellectuel 
39 
Pas de grève 6.0496 9.32% 7.93% 
CHAPITRE IV 
DU MOTIF A LA STRATEGIE DE MARKETING 
Une meilleure compréhension de la motivation du consomma-
teur peut fort bien devenir une source de stratégies demarke-
ting plus efficaces . 
Il est reconnu aujourd'hui que les entreprises et leurs 
produits, ainsi que les services,doivent créer une image qui 
corresponde au style de vie des consommateurs ou des utilisa-
teurs, à leurs besoins et à leurs désirs. Les responsables du 
marketing doivent aider à découvrir et suggérer aux consomma-
teurs et aux utilisateurs ce qui leur manque. 
La consommation d 'un bien ou l'utilisation d'un service 
sera inspirée par des facteurs tels le besoin de s'exprimer, 
de sentir comme un individu personnel et identifié comme tel 
et la facilité d 'utilisation. 
Une meilleure connaissance de la motivation du consomma-
teur ou de l'utilisateur peut améliorer les résultats des di -
verses composantes du marketing-mixe La recherche d ' un service 
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di~férent de celui d e ses concurrents avec l es mêmes qualit és 
fondamentales, est un des moyens de développer des stratégies 
de marketing . 
Un produit ou un service comporte toujours une foule de 
caractères tangibles et intangibles. C'est ainsi lorsqu'on 
achète une auto on est conscient de ses caractéristiques tangi-
bles, telles que sa ~ouleur, sa dimension, sa puissance , le fini 
de l'exécution; ou lorsqu ' on utilise les services éducatifs d'un 
collège, on est conscient de ses caractéristiques tangibles , 
telles que le régime pédagogique , la possibilité de bien accé-
der à l'université, l'efficacité des services personnels aux 
~tudiants et la qualité de l'animation du milieu . Mais on achè-
te aussi des qualités intangibles, soit de l'auto, soit du col-
lège: la marque de la voiture, leur réputation, le prestige 
qu 'il s reflètent sur ceux qui l'utilisent ou le fréquentent . 
STRATEGIES DE MARKETING 
Nous entendons pas stratégie de marketing, un ensemble de 
principes permettant d'ajuster le programme de marketing a des 
modifications, des conditions. 
La stratégie de marketing agit comme un plan global qui 
appréhende les différents développements pnssibleset énonce les 
: 
princip e s permett a n t de l es satis f air e (151) . 
Ce plan global s ' interroge sur différents paramètres : 
- paramètres de la demande 
-
paramètres de la décision de marketing 
-
paramètres du marketing - mix 
- paramètres de la stratégie de marketing 
-
paramètres de l ' effort de marketing 
-
paramètres de la répartition du marketing 
-
paramètres de la réaction du marché (152) . 
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Les paramètres de la demande sont tous les facteurs affec -
tant les ventes de l ' entreprise . Il est intéressant d e r e con -
naître que les paramètres de la demand e peuvent être r e classés 
en quelques larges catégories qui vont être : les paramètres du 
consommateur , les paramètres d ' environnement et les paramètres 
de concurrence. 
Les paramètres de la décision d e mark e ting sont tous l e s 
facteurs sur lesquels une entreprise peut agir pour stimuler 
ses ventes. 
Les paramètres du marketing - mix définissent la quantité et 
la natur e d e s paramètres que l'entre prise utilise à un moment 
151 . Phili p Ko tle r , Marketin g , manage me nt , planifi c a t i on et 
con t rôle, Eng l e wood Cli ff s, Ne w Jerse y , Prenti c e Hall I nc. 
196 7 , p . 33 7 . 
152 . Ibid . , p . 321 
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donné. 
Les paramètres de la stratégie de marketing est un ensem -
ble de principes ou de règles de décision , qui font que l ' entre -
prise s ' adapte aux modifications de l ' environnement . 
L ' effort marketing est une expression résumant la valeur 
de toutes les forces que l ' entreprise investit dans le proces -
sus de marketing , en vue de stimuler les ventes. 
La répartition de l'effort de marketing décrit la réparti -
tion par l ' entreprise de son effort entre les produits, les seg-
ments de consommateurs et les segments de vente . 
La réponse du marché s ' applique au comportement des ventes 
en réponse aux diffé rents niveaux , répartitions et mix de l ' ef -
fort de marketing (153) . 
Kotler (154) présente neuf groupes généraux de stratégies 
de marketing: 
1 . Fixe : stratégie dans laquelle on garde constant le 
marketing - mix initial pendant tout le cycle de vie du produit. 
2. Adaptation continue : stratégie qui permet d'introduire 
dans le déroulement des modifications pré - établies . 
153 . 
154 . 
Ibid., p . 324. 
Ibid., p. 340. 
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3. Adaptation à la concurrence : stratégie dans laquelle 
l'entreprise ajuste son marketing-mix aux modifications du mar-
keting-mix opérées par une autre entreprise au cours de la pe-
riode précédente. 
4 . Adaptation aux ventes: stratégie dans laquelle une en-
treprise ajuste son marketing-mix en fonction de ses ventes réa-
lisées au cours de la période précédente . 
5. Adaptation au profit : stratégie dans laquelle une entre-
prise ajuste son marketing-mix en fonction de ses profits réali-
sés au cours de la période précédente. 
6. Adaptation totale: stratégie qui entraine des modifica-
tions mensuell~s du marketing-mix en ' réponse à toutes les évolu-
tions habituelles, y compris l'écoulement du temps, les modifi-
cations des ventes et des profits de l'entreprise, ou de la con-
currence et les modifications dans le marketing-mix de la con-
currence. 
7. Diagnostic: stratégie entraînant des modifications du 
marketing-mix que lorsqu'on a fait la distinction entre les 
différentes causes possibles des évolutions courantes. 
8. Maximiser les profits: stratégie qui maximiserait les 
profits de l'entrepris e . 
9. Maxi mis e r l e p r o fi t commun: stratég ie pour maximis e r 
les pro fi t s de l' ensemb le de l'i nd us t ri e a p rès entent e . 
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Dans le domaine de l'éducation, nous avons déjà adopté une 
stratégie de marketing décrite par J.R. Brent Ritchie et Paul 
A. Fortin et influencœgrandement par les notions de base ci-
haut décrit es . 
Quatre étapes dans le développement d'une stratégie 
de marketing pour le Collège Laflèche 
1. La définition du système 
II. La détermination des objectifs sociaux, économiques 
et personnels du système 
III. L'a~alyse externe et interne du système 
IV. Recommandations de politiques, programmes et produits 
et services. 
l - Définition du système 
La définition du système réfère au stade initial d'analyse 
dans lequel on tente de définir en termes opérationnels les di -
verses composantes du système d'éducation pour le niveau d'ad-
ministration concerné. Ces composantes sont de quatre types 
différents. Les composantes organisationnelles se réfèrent à 
différentes organisations, tel les une direction du ministère de 
l'Education, certaines institutions dites décentralisées, et 
des structures locales qui jouent un rôle dans la conception et 
l'application des politiques ou plans en matière d 'éducati on . 
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Les composantes fonctionnelles comprennent les différents sec -
teurs propres à l'éducation (le financement , le transport, l'é-
quipement, les services d'enseignement, les résidences, les ca- -1 
fétérias, etc.) et dont le rôle est d'assurer le fonctionnement 
du système étudié. Les composan tes géographiques désignent la 
nature des différentes régions gé ograp hiqu es qu'il convient 
d'identifier pour des fins de planification et d 'administration . 
Finalement, les composantes di t es d'activités se réfèrent aux 
activités individuelles dé veloppées pour les clients (telles la 
l ecture , l'apprentissage des mathématiques, des sciences, etc .). 
Il est évid ent que ces quatre catégories de composantes sont re-
liées plutôt qu'indép endantes , c' est - cl - dire que ch9 cun e suppose 
des éléments d 'une autre ou des autres. Cependant , du point de 
vue administratif, il est utile de conceptualiser les éléments 
de cette fa çon, puisque cette conceptualisation peut être utili-
sée comme base de planification et d 'implanta tion de la straté-
gie éducative. 
Les composantes organisationnelles: 
Un Collège est une communauté d ' élèves , de professeurs et 
d'administrateurs qui tendent tous ensemble vers un même but , 
l'éducation des élèves . Pour que cet objectif soit atteint, 
chacun doit participer a la vie de l ' institution selon la place 
qu'il y occupe . Il convient de délimiter le rôle et la respon -
sabilité de chacun pour la bonne marche de l ' ensemble . Cette 
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structure administrati~e entend préciser l'organisation du Col -
lège en décrivant la tâche des officiers et des comités et en 
montrant comment le tout s ' agence organiquement. 
Il v a de soi que cette simple description de pouvoirs et de 
devoirs peut paraître légaliste dans sa présentation. Cette or -
ganisation semble elle - même autoritaire dans sa conception; c'est 
le danger que présente toute codification de tâches et de procé -
dures . 
Il faut se rappeler que toutes ces règles ne sont que la 
mise en place pratique d ' un esprit qui doit animer la vie du 
COllège . Cette structure résulte du consensus de tous et de 
chacun; la poursuite des mêmes objectifs nous réunit et nous 
suggère une organisation , les individus acceptant librement de 
s ' y insérer et de collaborer à la bonne marche du tout . 
Charte d ' incorporation (résumé) 
Le Collège Laflèche fut incorporé le 7 mai 1969 en vertu 
de la loi constituant en Corporation l'Union canadienne des 
Moniales de l'Ordre dB Ste-Ursule, chapitre 150 des lois de 
1955-1956. 
En vertu de sa charte d'incorporation, le COllège Laflèche 
a son siège social en la cité de Trois - Rivières; il a comme 
fins, l'enseignement et l'éducation; il a comme membre la mo-
niale exerçant la fonction de supérieure locale du Monastère du 
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Chris t - Roi; il a tous l es pouvoirs , droits et privilèges d e s 
corporations ordinaires. 
Les droits et pouvoirs de la Corporation sont exercés par 
un Conseil d'administration dont la composition et les pouvoirs 
sont déterminés par les règlements nos 1 et 2. 
La corporation doit être spécialement autorisée par son 
visiteur pour exercer valablement les pouvoirs suivants: 
- acquérir ou aliéner des immeubles 
- placer des capitaux 
- faire de nouvelles constructions 
- emprunter des d~niers 
- changer l'endroit de son siège social. 
Le visiteur est la moniale exerçant la fonction de supérieu-
re provinciale de la province de Trois-Rivières de l'Union cana-
dienne des Moniales de l'Ordre de Ste-Ursule. 
LE CONSEIL D' ADMINISTRATION 
1.0 COMPOSITION 
1.1 La supérieure locale du monastère du Christ-
Roi est membre du Conseil d'administration. 
1.2 Elle désigne six (6) autres membres du Conseil: 
deux (2) religieuses de l'Ordre de Ste-Ursule 
et quatre (4) personnes du milieu socio-écono-
mique. 
1.3 Le recteur et le directeur des services péda-
gogiques font partie de droit du Conseil. 
1.4 Les professeurs délèguent deux (2) membres. 
1.5 Les parents délèguent deux (2) membres. 
1.6 Les élèves délèguent deux (2) membres. 
1.7 Le Conseil peut s'adjoindre deux (2) ou trois 
(3) autres personnes. 
2.0 COMPETENCE 
2.1 Le Conseil d'administration exerce tous les droits 
et pouvoirs de la Corporation. 
2. Il élabore les objectifs du Collège. 
2.3 Il choisit les moyens pour réaliser ces objectifs. 
2.4 Il édicte les règlements de la corporation. 
2.5 Il approuve les bilans et les budgets. 
2.6 Il nomme les officiers de la Corporation: 
- Le recteur ou directeur général 
- Le directeur des services pédagogiques 
- Le directeur des services aux étudiants 




3 . 0 Assemblées du Conseil d ' administration 
3.1 Les assemblées sont convoquées par la secrétai -
re à la demande du président ou de deux membres 
ou du visiteur . 
3. 2 Le quorum est de cinq (5) membres . 
3 . 3 Le procès - verbal de chaque assemblée est rédigé 
par la secrétaire; il est signé par le président 
après approbation par l'assemblée . 
4 .0 Les_ ouvoirs et devoirs des officiers sont 
&ecit dans les pages gui suivent 
~
5 . 0 La secrétaire de la Corporation 
5 . 1 Elle a la garde légale du sceau de la Corporation. 
5 . 2 Elle a la garde des archives , papiers et docu-
ments de la Corporation . 
5 . 3 Elle tient les régistres prévus par la charte 
et tout autre régistre qui lui est confié par 
le Conseil d ' administration . 
5 . 4 Elle certifie les copies et extraits des régis-
tres p révus par la charte et les règlements de 
la Corporation. 
LE CONSEIL EXECUTIF 
COMPOSITION 
Le Conseil exécutif comprend trois (3) membres : 
- le président du Conseil d ' administration, 
- la supérieure locale du monastère du Christ-Roi, 
- un membre du Conseil d ' administration . 
De plus , on désigne deux autres membres du Conseil 
d ' administration comme substituts . 
Le directeur général assiste aux assemblées, 
mais il n'a pas droit de vote . 
NOMINATION 
Les membres qui ne siègent pas d'office sont désignés 
par le Conseil d ' administration . 
DESCRIPTION DE LA FONCTION 
1. Le Conseil exécutif peut autoriser des déboursés jus-
qu ' à un maximum de $10 , 000.00 pour l'ensemble des dé-
penses non prévues au budget. 
2. Il applique à des cas particuliers les grandes politi-
ques décidées par le Conseil d'administration. 
3. Il agit comme conciliateur ou arbitre en cas de diffi -
culté ou de conflit entre deux membres du personnel du 
Collège . Les parties au conflit conservent leur droit 
d'appel au Conseil d'administration . 
4. Le Conseil exécutif fera rapport de ses activités pré-
vues à 7.1 et 7.2 au Conseil d'administration et celui -
ci pourra alors renverser ou modifier les décisions 
prises à condition que les droits acquis des tiers de 
bonne foi n'en soient pas affectés, par suite de la 
mise en application des décisions prises . 
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LE DIRECTEUR GENERAL 
NOMINATION 
Le directeur général est nommé par le Conseil d'admi-
nistration. 
SUPERIEUR IMMEDIAT 
Le Conseil d'administration. 
DESCRIPTION DE LA FONCTION 
1. Le directeur général est responsable de l'administra-
tion du COllège et de son bon fonctionnement. Il rem-
plit toutes les tâches propres à la direction: prévi-
sion, orientation, organisation, animation et' évalua-
tion. 
2. Il est membre de droit du Conseil d'administration 
dont il veille à exécuter les décisions. 
3. Il préside le Conseil de régie avec qui il assure la 
coordination des services, l'unification des efforts 
et la communication constante entre tous les niveaux. 
4 . Après avoir reçu les demandes des chefs de service et 
des professeurs, il prépare un projet de ,budget avec 
le Conseil de régie. Le budget est ensuite présenté 
au Conseil d'administration pour approbation défini-
tive. 
5. Il préside le Comité pédagogique avec qui il dirige 
et anime la vie académique du Collège. 
6. Il a la responsabilité d'appliquer les règlements pro-
pres au Collège et le régime pédagogiquE de la DIGEC. 
7. Il a la direction générale et le contrôle du personnel 
de cadre (ou officiers), des professeurs, des élèves 
et des employés du cOllège. 
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.7.1 Il porte un intérêt pa rticuli e r à l a formation 
des cadres et des professeurs. 
7 .2 Il engage les professeurs, les renvoie et leur 
octroie leur permanence après consultation du 
Conseil de régie. 
7. 3 Il évalue le rendement académique de chacun, les 
objectifs de cours et les méthodes d'enseignement. 
7.4 Il exerce un "leadership intellectuel" sur le 
corps professoral par des réunions et des journées 
pédagogiques. 
7 .5 Il engage les employés non professeurs et les ren-
voie après consultation du directeur du service 
concerné s'il y a lieu. 
8. En relation avec les étudiants, 
8 .1 Il approuve les programmes d 'é tudes des concentra-
tions et le calendrier scolaire. 
8 .2 Il prépare l'horaire des cours. 
8.3 Il est régistraire. 
9. Il est responsable des services pédagogiques: biblio-
thèque, secrétariat, audio-visuel et orientation sco-
laire. 
10. Il est responsable des relations extérieures du Collè-
ge et délégué officiel auprès de l'Association des 
Collèges du Québec . 
LE DIRECTEUR DES SERVICES AUX ETUDIANTS 
NOMINATION 
Le directeur des services aux étudiants est nommé par 
le Conseil d'administration sur proposition du direc-
teur général . 
SUPERIEUR IMMEDIAT 
Directeur général 
DESCRIPTION DE LA FONCTION 
1 . Il est membre du Conseil de régie. 
2. Il est responsable du budget de la vie étudiante. 
3 . Il voit au déroulement de la vie quotidienne des 
étudiants . 
4 . Il est une présence aux étudiants par des services 
personnels de prêts et bourses (Ministère de l'Edu-
cation) de santé et d ' hygiène , de placement et de 
logement. 
5 . Il préside le Comité de vie étudiante et il est l'a-
gent de liaison entre l ' Association générale des étu -
diants et le directeur général. 
6. Il coordonner, planifie et suscite des initiatives 
dans les domaines suivants: sports, vie culturelle, 
vie sociale, pUblicité et information, promotion de 
projets multiples . 
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LE DIRECTEUR DU SERVICE DE PASTORALE 
NOMINATION 
Le directeur de la pastorale est nommé par l'évêque 
sur proposition du directeur général. 
SUPERIEUR IMMEDIAT 
Le directeur général 
DESCRIPTION DE LA FONCTION 
1. Il est membre du Conseil de régie. 
2. Il a pour principale fonction l'animation chrétienne 
du milieu scolaire. 
3. Il veille à l'application des objectifs du service de 
pastorale. 
4. Il est à l'écoute du milieu pour mieux connaître les 
attentes des jeunes. 
5. Il coordonne les différentes activités de la pastorale. 
6 . Il préside et anime le Comité de pastorale. 
7. Il est responsable du budget de la pastorale. 
8. Il remet un rapport écrit de ses activités à la fin de 
l'année au Conseil d'administration. 
9. Il est membre du Comité de vie étudiante. 
243 
LA DIRECTRICE DU SERVICE DE L'EQUIPE MENT 
NOMINATION 
La directrice du service de l'équipement est nommée 
par le Conseil d'administration. 
SUPERIEUR IMMEDIAT 
Le directeur général 
DESCRIPTION DE LA FONCTION 
1. Elle est membre de droit du Conseil de régie et elle 
assiste aux réunions du Conseil d'administr.ation. 
2. Elle prépare le budget après avoir consulté les chefs 
de service. Ce budget est discuté par le Conseil de 
régie avant d'être présenté au Conseil d'administration 
pour approbation définitive. 
3. Elle administre les crédits bUdgétaires approuvés par 
le Conseil d'administration. 
3.1 Elle transige directement avec les étudiants et 
les parents des étudiants en matière de finance. 
3.2 Elle transige directement avec les professeurs et 
les membres du personnel en matière de finance. 
3.3 Elle peut effectuer des prêts ~ court terme selon 
les disponibilités financières de la Corporation. 
4. Elle dirige le service des achats. 
4.1 Elle autorise certaines personnes ~ transiger 
directement avec les fournisseurs. 
4.2 Autrement, elle transige dir e ctement selon les 
demandes approuvées par les chefs de service. 
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5 . Elle est responsable des opérations comptables. 
5.1 Elle fournit sur demande des rapports financiers 
pour les réunions du Conseil d'administration. 
5 . 2 Elle collabore avec le vérificateur pour la prépa-
ration des états financiers à la fin de l'année 
scolaire. 
6. Elle a le contrôle des employés non affectés à un ser-
vice qui relève d'un autre officier. 
L'ADJOINT AU DIRECTEUR GENERAL 
NOMINATION 
Il est engagé par le directeur général. 
SUPERIEUR IMMEDIAT 
Le directeur général 
DESCRIPTION DE LA FONCTION 
1. L'adjoint au directeur général assiste celui-ci pour 
la partie de sa fonction qui regarde directement la 
, vie pédagogique. 
2. Il est membre du Conseil de régie et ·du Comité péda-
gogique. 
3. Il est conseiller pédagogique. A ce titre, il est 
responsable des programmes d'études de chaque étu-
diant et coordonne l ' aide pédagogique individuelle. 
4. Il est responsable de l'information et de la publi-
cité auprès des élèves du Secondaire V. 
5. Il s'occupe de l'admission des élèves et préside le 
Bureau des admissions. 
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LA DIRECTRICE DE LA BIBLIOTHEQUE 
NOMINATION 
La directrice est engagée par le directeur général sur 
recommandation du directeur des services pédagogiques. 
SUPERIEUR IMMEDIAT 
Le directeur des services pédagogiques 
DESCRIPTION DE LA FONCTION 
1. La directrice de la bibliothèque a pour principale fonc-
tion de constituer progressivement une bibliothèque qui 
réponde aux finalités du Collège selon les normes pro-
fessionnelles reconnues . 
2 . Elle est membre de droit du Comité pédagogique. 
3 . Elle est responsable du bon ordre et de l'atmosphère 
générale de la bibliothèque. 
4. 
5 . 
Elle dirige le personnel de la bibliothèque. 
4 . 1 Elle distribue les tâches de travail et approuve 
les calendriers des vacances et des absences. 
4 . 2 Elle s ' occupe de leur formation professionnelle et 
est consultée pour l ' engagement et le congédiement 
du personnel. 
Elle administre le budget de la bibliothèque. 
5.1 Elle approuve finalement après consultation avec 
les professeurs , le choix de la documentation tex-
tuelle ou non . 
5.2 Elle transige directement avec les libraires et 




6. Elle collabore avec les professeurs pour l'initiation 
des élèves au travail en bibliothèque. 
7. Elle remet son rapport écrit au directeur des services 
pédagogiques à la fin de l'année académique. 
8. Elle participe aux travaux des associations profession-
nelles comme la Commission des directeurs de bibliothè-
ques de l'A.C.Q., l'A.C.B.L.F., l'A.S.T . E.D., etc . 
LE CONSEIL DE REGIE 
COMPOSITION 
Le Conseil de régie comprend le directeur général, 
le directeur der services pédagogiques, le directeur 
des services aux étudiants, le contrôleur, le direc-
teur du service de pastorale et toute autre personne 
qu'on voudra leur adjoindre. 
NOMINATION 
Les membres du Conseil de régie sont nommés par le 
Conseil d 'administration . 
DESCRIPTION DE LA FONCTION 
1. Il assiste le directeur général pour l ' ensemble de 
ses tâches. 
2. Il coordonne les différents services du Collège. 
3 • 
2.1 Il discute le budget avant de le présenter au 
Conseil d'administration . 
2.2 Il attribue les locaux aux différents services. 
Il octroie les bourses d ' études que le Conseil d'ad-
ministration offre aux élèves du Collège. 
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LE COMITE PEDAGOGIQUE 
COMPOSITION 
Le comité pédagogique est constitué du directeur géné-
ral, du conseiller pédagogique, de la directrice de la 
bibliothèque, de deux professeurs par concentration et 
de deux étudiants. 
NOMINATION 
Le directeur général , la directrice de la bibliothèque, 
le conseiller pédagogique sont membres d'office du 
Comité pédagogique. 
Les membres professeurs y sont nommés selon la procédu-
re prévue à l'article trois (3.1.6). 
Les membres étudiants sont élus lors des élections géné -
rales du début de l'année scolaire. 
DESCRIPTION DE LA FONCTION 
1. Le Comité pédagogique a pour fonction principale d'as-
sister le directeur général pour l'organisation et le 
développement de l'enseignement. Un tel Comité est 
constitué avant le l juin de chaque année académique. 
2. La fonction du Comité pédagogique s'exerce entre autres 
sur les questions suivantes: 
2.1 L'animation de la vie péd~gogique sous tous ses 
aspects: réflexion sur la pédagogie, contrôle des 
expériences pédagogiques, établissement du régime 
pédagogique, évaluation de la vie académique. 
2.2 La coordination des activités des concentrations 
et de l'aide pédagogique individuelle. 
2.3 La détermination des critères pour la création des 
concentr~tions et détermination de leur nombre. 
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2.4 L'établissement des programmes d ' études et des 
conditions d'admission, suggérés par les concen-
trations, en rapport avec les besoins du milieu 
et les disponibilités du Collège. 
2.5 Les politiques pédagogiques relatives à l'utilisa-
tion des moyens didactiques de l'enseignement (ma-
nuels, bibliothèques, techniques audio-visuelles, 
etc. ). 
2.6 Le calendrier scolaire. 
2.7 Les normes et les priorités d'équipement pédagogi-
que, d'aménagement et de modification des locaux 
affectés à l'enseignement. 
2.8 Les politiques relatives au perfectionnement des 
enseignants. 
2.9 La création de sous-comités pour étudier des ques-
tions particulières. 
3. Pour assurer le sérieux et l'efficacité de la consulta-
tion faite par le Collège auprès du Comité pédagogiqve, 
on convient que: 
3.1 Le comité aura accès à toute l'information perti -
nente et disponible nécessaire pour formuler , le 
cas échéant, des recommandations fondées sur une 
connaissance adéquate de l'objet soumis à sa 
consultation. 
3.2 Le Comité disposera d'un délai raisonnable pour 
étudier les questions soumises à sa consultation. 
3.3 Advenant un rejet par le Collège des recommanda-
tions que lui fait le Comité pédagogique, le Col-
lège fournira au Comité les motifs qui justifient 
ce rejet. 
LES CONCENTRATI ONS 
1 . Les concentrations sont des unités de regroupement 
des étudiants et des professeurs . 
2 . Le Collège comprend trois (3) concentrations: 
- la concentration Sciences qui regroupe les program-
mes Sciences pures et Sciences de la santé; 
- la concentration Sciences humaines qui comprend les 
programmes Administration, Psycholog ie et Sciences 
sociales ; 
- la concentration Lettres - philo qui inclut les pro-
grammes Lettres et Sciences humaines sans mathéma -
tiques . 
3 . Les étudiants appartiennent à la concentration d e leur 
programme . 
4 . Les professeurs se regroupent dans l'une ou l ' autre 
des concentrations en tenant compte des étudiants 
auxquels ils enseignent . 
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LES COMMISSIONS DE CONCENTRATION 
COMPOSITION 
La Commission de la concentration est composée d'étu-
diants et de professeurs. Le Bureau de la concentra-
tion détermine le nombre de membres qui font partie 
de la Commission de concentration. 
NOMINATION 
a) Les étudiants sont élus par les étudiants de leur 
concentration. 
b) Les professeurs sont désignés par et parmi les mem-
bres du Bureau de concentration, selon la procédure 
prévue à l'article troisième (3.1.5). 
DESCRIPTION DE LA FONCTION 
1. Elle assure la collaboration entre les professeurs et 
les étudiants d'une même concentration. 
2. Elle joue le rôle d'appui et de critique de l'ensei-
gnement. 
3. Elle fait des recommandations en vue de l'élaboration 
des programmes de cours. 
4. Elle organise des activités propres à la concentration. 
5. Elle recherche des solutions aux problèmes de groupe, 
s'il y a lieu. 
6. Elle collabore avec le service d'orientation pour four-
nir de l'information, faire venir des conférenciers, 
organiser des visites universitaires, etc. 
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LES BUREAUX DE CONCENTRATION 
COMPOSITION 
Le Bureau de concentration est composé des professeurs 
dispensant les cours propres à cette concentration. 
Les autres professeurs sont répartis dans l'une ou l'au-
tre des concentrations. 
NOMINATION 
a) Les professeurs dispensant les cours propres à une 
concentration appartiennent à la dite concentration. 
b) Les professeurs dispensant des cours aux étudiants 
de plusieurs concentrations sont associés à l'un ou 
l'autre des Bureaux de concentration par le Comité 
de m~tière concerné, selon la procédure prévue à 
l'article troisième (3.2.2). 
DESCRIPTION DE LA FONCTION 
1. Il est le lieu de la réflexion sur la pédagogie et 
l'éducation. 
2. Il participe à l'aide pédagogique individuelle. 
3. Il approuve le choix de cours des étudiants. 
4. Il suggère les programmes d'étude soumis au Comité 
pédagogique. 
5. Il coordonne l'apprentissage (travaux, calendriers, 
exigences, périodiques). 
6. Il examine les problèmes d'orientation et de changement 
de concentration. 
7. Il détermine les conditions d'admission spécifiqu e s à 
un prog ramme de la concentration, à soumettre au Comité 
pédago g i que . 
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8. Il élit le chef de la conc entrati on. 
9. Il nomme les représentants au Comité pédagogique. 
10. Il désigne les professeurs à la Commission de concen-
tration. 
11. Il détermine le nombre de membres et le fonctionnement 
général de la Commission de concentration. 
LE CHEF DE CONCENTRATION 
Professeur élu par et parmi les membres du Bureau de 
concentration avant le l juin de chaque année, selon 
la procédure prévue à l'article troisième (3.1.4) du 
protocole d'entente, il est membre de droit du Comité 
pédagogique. Il est l'agent de relation entre le 
Bureau de concentration, la Commission de concentration 
et le Comité pédagogique. Son mandat est annuel et 
renouvelable. 
LES COMITES DE MATIEPE 
COMPOSITION 
Un Comité de matière est formé des professeurs qui en-
enseignent une discipline donnée (Ex.: français, philo -
sophie, etc .). Un professeur seul à enseigner une 
discipline joue le rôle du Comité de matière. 
DESCRIPTION DE LA FONCTION 
Sous l'autorité du Collège et du Comité pédagogique, 
le Comité de matière exerce les fonctions suivantes : 
1. Il définit les objectifs, applique les méthodes pédago-
~iques et établit les modes d'évaluation spécifiques 
a un cours. 
2. Il dispense tous les cours dont il est responsable et 
assure la qualité et le contenu de son enseignement. 
3. Il procède à l'analyse des ressources humaines et ma -
térielles reliées à cette discipline. 
4 . Il est consulté lors de l'engagement de nouveaux pro-
fesseurs. 
5. Il assure l'assistance professionnelle aux nouveaux 
professeurs. 
6. Il élabore les prévisions budgétaires reliées à cette 
discipline. 
7. Il participe, avec le directeur général , à la népar-
tition des cours et des groupes d'étudiants entre les 
professeurs. 
LE RESPONSABLE OU CHEF DE MATIERE 
Professeur élu par et parmi les membres du Comité de 
matière avant le 1 juin de chaque année . Il est l'in -
termédiaire entre le Comité de matière et les services 
pédagogiques, ainsi qu'entre le Comité de matière et les 




1. Les chefs de service, les professeurs et les Comités 
font leurs demandes au mois de mars au directeur 
général. 
2. Le Conseil de régie prépare un projet de budget à 
partir de ces demandes et des autres données (clien-
tèle prévue, salaires, loyer, etc.). 
3. Le projet de budget est présenté au Conseil d'admi-
nistration pour approbation définitive. 
LES ACHATS ET AUTRES DEPENSES 
1. On av.ertit les professeurs responsables et les chefs 
de service du budget dont ils disposent pour l'année 
à chacun des postes. 
2. Les chefs de service sont responsables de la répar-
tition des dépenses à l'intérieur de leur budget. 
3. Toutes les dépenses doivent être approuvées par le 
chef de service responsable. 
4. On utilise des formules spéciales à cet effet . 
LE SERVICE DE L'EQUIPEMENT 
Pour toute demande relative à l'équipement, il faut 
s'adresser à la directrice du service qui fait le lien 
entre le Collège et les employés du Monastère. On ne 
doit pas faire de demande directement aux employés. 
257 
2 58 
Ta bl eau 72 
" 
l'organigramme du Collège 
1 Corporation des Ursulines 1 
1 Conseil d'administration Conseil exécutif 
1 
Directeur général Conseil de régie 
Olr. service Oir. services Oir. services Oir. services 
de pastorale pédagogiques aux étudiants de l'équipement 
Comité de Comité Comité de 
pastorale pédagogique vie étudiante 
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Les composantes géographigues 
En septembre 1978, l'ensemble de notre clientèle pro-
vient de la région économique 04: 
Origine géographique 





La Pérade 4 
Louiseville 18 
Maskinongé 2 
St-Etienne des Grès 2 
St-Léon 2 









Régionale Proven cher 
Nicolet 21 
Ste-Angèle de Laval l 
Bécancour 1 
Ste-Cécile de Lévrard 1 
St-Grégoire 2 







La Visitation 1 
Ste-Brigitte des Saults l 
St-François du Lac 2 












Régionale de la Mauricie 
St-Paulin 2 
Grand 'Mère 2 
La Tuque 18 
Shawinigan 2 
Valmont l 






Drummondvi Ile 2 
Sorel 2 









Les composantes d ' activités : 
LE REGIME PEDAGOGIQUE 
1. Définitions 
1.1 Session 
La session est une période d'activités d'apprentissage qui 
comporte 82 jours d'enseignement, examens inclus. L'année sco -
laire se divise en deux sessions. De plus, un étudiant peut sui-
vre de l à 3 cours durant l'été. 
1.2 Cours 
Un cours est un ensemble d'activités d'apprentissage por-
tant sur une matière et s'échelonnant sur une session. Pour 
l'étudiant, chaque cours exige en moyenne 105 heures d'activités. 
Chaque cours est présenté dans un plan d'études qui en définit 
les objectifs et décrit les activités d'apprentissage et les 
modes d 'évalua tion qui lui sont propres. Les cours sont agencés 
de manière à constituer des programmes. 
On distingue 3 types de cours: 
a) Le cours obligatoire inscrit au programme de tous les 
étudiants; 
b) le cours de concentration choisi dans un groupe de dis-
ciplines connexes; le champ de concentration est fonction du 
goût et des aptitudes de l'étudiant ainsi que de son orientation 
universitaire; 
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c) le cours complémentaire laissé au choix de l'étudiant 
pour lui permettre d'entrer en contact avec d'autres domaines 
du savoir; le cours complémentaire est choisi dans une discipli-
ne n'apparaissant pas dans les cours de concentration de l'étu-
diant. 
1.3 Programme 
Le programme est un ensemble défini de cours établis en vue 
d'une formation sanctionnée par un dip16me. 
1.4 Etudiant 
L'étudiant régulier est celui qui s'inscrit en vue de l'ob-
tention d'un dip16me d ; études collégiales ou en vue de l'obten-
tion de crédits. 
L'étudiant régulier à temps complet est celui qui s'ins-
crit à un minimum de 4 cours ou 180 périodes de cours par ses-
sion régulière. 
L'étudiant régulier à temps partiel est celui qui s 'inscrit 
à moins de 4 cours ou 180 périodes de cours par session régulière. 
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2. Programme 
Un programme d'études comprend: 
a) 12 cours obligatoires: 4 cours de Français, 4 cours de 
Philosophie et 4 cours d'Education physique; 
b) 12 cours de concentration choisis dans 3 ou 4 discipli-





































c) 4 cours complémentaires. Ces 28 cours doivent compren-
dre 2 cours de Sciences religieuses qui comptent comme 
cours de concentration ou comme cours complémentaires, 
selon le programme de l'étudiant. 
CONCENTRATION SCIENCES 
Programmes 
010 Sciences de la Santé 
020 Sciences Pures et Appliquées 
1ère session 
601-902 Eléments de linguistique 
340-101 La philosophie et la connaissance 
109-xxx Education physique 
201-101 Complément de mathématiques 
201-103 Calcul différentiel et intégral l 
202-101 Chimie générale 
370-xxx Sciences religieuses 
2e session 
601-102 Poésie 
340-201 La philosophie, la nature et la culture 
lOg-xxx Education physique 
201-203 Calcul différentiel et intégral II 
202-201 Chimie des solutions 
203-101 Mécanique 
xxx-xxx Cours complémentaire 
Sciences de la santé 010 
3e session 
601-302 Roman 
340-301 La philosophie de l'homme 
lOg-xxx Education physique 
101-301 Biologie générale l 
202-202 Chimie organique l 
203-201 Electricité et magnétisme 
xxx-xxx Cours complémentaire 
4e session 
601-402 Essai 
340-401 Ethique et politique 
lOg-xxx EQucation physique 
101-401 Biologie générale II 
203-302 Chimie organique II (ou math. 105) 
203-301 Optique et physique moderne 
370-xxx Sciences religieuses 
Sciences pures et appliguées 020 
3e session 
601-302 Roman 
340-301 La philosophie de l'homme 
lOg-xxx Education physique 
101-301 Biologie .générale l 
201-105 Algèbre vectorielle et linéaire 
203-201 Electricité et magnétisme 
xxx - xxx Cours complémentaire 
4e session 
601-402 Essai 
340-401 Ethique et politique 
lOg-xxx Education physique 
201-303 Calcul différentiel et intégral II 
203-301 Optique et physique moderne 
370-xxx Sciences religieuses 
xxx -xxx Cours complémentaire 
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CONCENTRATION SCIENCES HUMAINES ET ADMINISTRATION 
Programmes 
035 Psychologie (avec ou sans maths) 




340-101 La philosophie et la connaissance 
109-xxx Education physique 
201-101 Complément de mathématiques 
350-102 Psychologie générale 
370-xxx Sciences religieuses 
xxx-xxx Cours complémentaire 
2e session 
601-102 Poésie 
340-201 La philosophie, la nature et la culture 
109-xxx Education physique 
383-920 Introduction à l'économique l 
U
OI-I03 Calcul différentiel et intégral l 
2 des 3 350-205 Psychogénèse: le développement humain 
85-942 Les systèmes politiques du Québec et Canada 
















La philosophie et l'homme 
Education physique 
Psychologie expérimentale 
Introduction à la psychopathologie 
Relations humaines 
Calcul différentiel et intégral II 















Ethique et politique 
Education physique 
Probabilités et statistiques 
Statistique 
Les idées politiques modernes 









340-301 La philosophie et IJhomme 
109-xxx Education physique 
201-203Cilcul diff~rentiel et int~gral II 
383-921 Introduction à l'économique II 
383-934 Les coop~ratives: th~orie et doctrine 
xxx-xxx Cours compl ~mentaire 
4e session 
601-402 Essai 
340-401 Ethique et politique 
109-xxx Education physique 
201-105 Algèbre vectorielle et lin~aire; géom~trie 
383-935 L'~conomie du Qu~bec 
370-xxx Sciences religieuses 
xxx-xxx Cours compl~mentaire * 
* L'~tudiant qui le d~sire peut choisir le cours de 




030 Sciences humaines sans maths 
060 Lettres 
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Les ~lèves de cette concentration choisissent entre ces 
deux programmes selon leur goût et leur orientation uni-
versitaire. 
Programme sciences humaines 030 
sans mathématiques 
1ère session 
601-902 El~ments de linguistique 
340-101 La philosophie et la connaissance 
109-xxx Education physique 
330-920 Evolution ~conomique, sociale et poligique 
du Canada jusqu'à 1850 
340-217 Philosophie de la communication 
370-xxx Sciences religieuses 
xxx-xxx Cours compl~mentaire 
2e session 
601-102 Poésie 
340-201 La philosophie, la nature et la culture 
109-xxx Education physique 
330-961 Histoire des Etats-Unis 
340-920 Philosophie de la culture 
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385-942 Les systèmes politiques du Québec et du Canada 
xxx-xxx Cours complémentaire 
3e session 
601-320 Roman 
340-301 La philosophie et l'homme 
109-xxx Education physique 
330-971 Histoire de la Russie et de l'URSS aux 
XIXe et XXe siècles 
340-228 Philosophie existentielle 
385-951 Les problèmes internationaux contemporains 
xxx-xxx Cours complémentaire 
4e session 
601-402 Essai 
340-401 Ethique et politique 
109-xxx Education physique 
340-227 Le marxisme 
370-xxx Sciences religieuses 
385-944 Les idées politiques modernes 
xxx-xxx Cours complémentaire 
Par les cours complémentaires l'étudiant peut suivre deux 
cours de psychologie ou jusqu'à quatre cours de géographie . 
Programme Lettres 060 
1ère session 
601-902 Eléments de linguistique 
340-101 La philosophie et la connaissance 
109-xxx Education physique 
340-217 Philosophie de la communication 
601 -93 7 La critique littéraire 
370-xxx Sciences religieuses 
xxx-xxx Cours complémentaire 
2e session 
601 - 102 Poésie 
340 - 201 La philosophie , la nature et la culture 
109 - xxx Education physique 
340 - 920 Philosophie de la culture 
601 - 122 La poésie québécoise 
604 - 201 Anglais 
xxx-xxx Cours complémentaire 
3e s ession 
601 - 302 Roman 
340 - 301 La philosophie et l ' homme 
109 - xxx Education physique 
340 - 228 La philosophie existentielle 
601 - 221 Le théâtre français contemporain 
604 - 301 Anglais 
xxx-xxx Cours complémentaire 
4e session 
601 - 402 Essai 
340 - 401 Ethique et politique 
109 - xxx Education physique 
340 - 227 Le marxisme 
601 - 331 Le roman québécois 
370 - xxx Sciences religieuses 
xxx - xxx Cours complémentaire 
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LES SERVICES EDUCATIFS 
1. L'aide pédagogigue individuelle 
Le Collège offre aux étudiants les services d'un conseil-
ler pédagogique qui, de façon générale, assiste l'étudiant tout 
au long de son séjour au Collège. 
1. Il informe l'étudiant ~ur les concentrations, program-
mes, cours offerts au Collège; 
2. il conseille l'étudiant dans le choix de son programme 
particulier lors de son admission au Collège ainsi qu'au début 
des sessions sJivantes; 
3. en cas de difficulté scolaire dans un ou plusieurs cours, 
il aide l'étudiant à trouver la source de ses difficultés et à 
y remédier; 
4. il guide l'étudiant dans son choix de cours; il autorise 
les changements de cours et les abandons; 
. 5. Il compose avec l'étudiant un programme spécial, à la 
suite d'un changement de concentration, d 'échecs ou d 'abandons 
de cours, etc.; il peut suggérer un programme réduit, enrichi, 
modifié. 
2. Le régistrariat et le secrétariat 
Ce service a la responsabilité de l'admission, de l'ins-
cription des étudiants et de la tenue des dossiers scolaires. 
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La préparation des horaires de cours, des listes d'étudiants 
et des bulletins est a u ssi assurée par ce service . On y émet 
les commandites et les attestations d'études , et on y enregis -
tre les absences , les départs et les annulations de cours . 
3 . La bibliothègue et l ' audio - visuel 
Dans l ' optique d ' une pédagogie centrée sur l'étudiant , le 
centre de documentation (livres , revues et documents audio - vi -
suels) prend une place considérable dans la vie intellectuelle 
du Collège . 
La salle de l ect u re peut accueillir une centaine d ' étudiants 
et on peut y retrouver : 
- 17 , 800 volumes 
150 périodiques et revues 
6 , 50 0 documents audio - visuels . 
Les services y sont assurés par une bibliothécaire, deux 
bibliotechniciennes et une secrétaire . 
De plus , le service de l ' audio - visuel fournir aux profes -
suers et aux étudiants l'assistance nécessaire à la production , 
la diffusion et la conservation des documents audio-visuels . Il 
offre: 
- un service de prêt des appareils audio-visuels 
- des salles de visionnement 
- une documentation audio-visuelle. 
4. L'orientation et l'information scolaire 
et professionnelle 
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Au cours de leurs études collégiales, beaucoup d'étudiants 
s'interrogent sur leur cheminement personnel. Le conseiller 
d'orientation est la personne-ressource les aidant dans cette 
recherche. 
Par différents moyens, le conseiller d'orientation favorise 
chez les étudiants une prise de conscience de leur potentiel, de 
leurs aptitudes et intérêts afin qu'ils soient en mesure de pren-
dre une décision réfléchie quant à leur orientation universitai-
re et professionnelle. 
D'autre part, une bonne information scolaire et profession-
nelle étant essentielle à une telle prise de décision, le servi-
ve d'orientation met à la disposition des étudiants une documen-
tation abondante sur les professions et les programmes univer-
sitaires. De plus, au cours de l'année scolaire, différentes 
rencontres d'information sont organisées. Des professionnels 
et des représentants des universités sont souvent les invités 
de ces rencontres, ce qui concrétise davantage l'information. 
5. La pastorale 
Le Collège propose à ses étudiants un humanisme authenti-
que; il croit cependant que cet idéal trouve son achèvement dans 
les valeurs chrétiennes pleinement vécues. 
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Dans un esprit de renouveau et d ' ouverture, le service de 
pastorale se propose de dire Jésus-Christ. Il veut rejoindre 
toutes les personnes du milieu scolaire, les sensibiliser aux 
valeurs de leur vie et répondre à leurs aspirations spirituel -
les. Dans le but de créer un milieu humain et favoriser des 
liens entre les personnes, il propose à tous des expériences de 
vie: 
- expériences de communications, d 'échanges et de partage; 
- expériences de vie de groupe pour développer la solida-
rité humaine et chrétienne; 
- expériences de réflexion sur les questions que la person-
ne du Christ pose à l'homme de notre cemps; 
- expériences de service qui veulent ouvrir à divers as-
pects de la vie sociale et ecclésiale et favoriser, dé-
velopper les engagements personnels. 
Activités proposées : 
· D'abord les projets conçus par les étudiants 
· Montée à l'Abbaye de St-Benoit-du-Lac (fin de sept.) 
· Camps de fin semaine 
· Stages de fin semaine dans des Monastères: Oka, St - Benoit-
du -Lac, Rougemont, Berthier, St-Eustache, etc . 
Bénévolat 
· Equipes de prière 
· Collaboration avec la pastorale paroissiale et 
diocésaine 
Célébrations: 
de la parole 
de l'Eucharistie 






. Production de documents audio-visuels 
Centre de la pastorale 
Centre de la pastorale: 
lieu de célébrations 
lieu de ressourcement 
lieu de détente 
lieu d'information 
lieu d'assistance 
lieu de rencontre 
6. Les services communautaires 
Les activités étudiantes 
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L'organisation des activités étudiantes s'oriente vers 
différents objectifs: 
1) Assurer une progression vers une meilleure qualité de 
vie en créant et maintenant un environnement sain tant 
au plan physique qu'au plan humain. 
2) Assurer une progression vers une meilleure qualité de 
vie en favorisant la croissance personnelle et communau -
taire des étudiants au plan physique, culturel, social 
et mental. 
3) Favoriser l'acquisition du sens des responsabilités et 
la constance dans les engagements. 
4) Expérimenter les d iverses phases de la gestion d'un 
projet. 
































Les projets spéciaux 
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ATELIER SOCIAL 
Cercle de philosophie 













- Rencontres intercollégiales en activités sportives et 
culturelles. 
- Sorties en plein air. 
- Boîte à chansons. 
- Dégustations de vins et de fromages. 
- Concerts des Jeunesses Musicales du Canada. 
Structure d 'anima tion 
Le directeur des services aux étudiants qui a la responsa-
bilité d'animer , de planifier et de coordonner la vie étudiante 
dans le Collège, est assisté du Conseil de vie étudiante compo-
sé de cinq professeurs et de cinq étudiants. De plus , l'anima -
tion des services communautaires est assurée par sept animateurs 
professionnels à temps partiel et par une équipe de professeurs 
du Collège . 
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a) La mise en marche des ateliers 
Dès l'entrée en août, nous procédons à une inscription 
pour une prospective des activités étudiantes, selon les goûts, 
les besoins et les aspirations des étudiants. 
b) Le fonctionnement par "projets" 
Les étudiants du Collège peuvent au cours de l'année 
scolaire, présenter des projets d'activités se déroulant pendant 
les vingt-quatre semaines d'animation étudiante ou des projets 
provisoires. Ces projets demeurent un moyen de concrétiser des 
goûts et des aspirations des étudiants et un moyen d'encourager 
la créativité du milieu. 
Les critères généraux d'acceptation d'un projet par le 
Comité de vie étudiante sont: 
1) degré de participation 
2) l .'impact communautaire 
3) le caractère créateur du projet 
4) la possibilité de réaliser le projet 
5) les prévisions budgétaires 
6) la promotion des objectifs éducationnels du COllège. 
3. ~~~~~~_~~_E~~J~~ 
1) être inscrit au Collège 
2) réaliser le projet pendant l'année scolaire 
3) ne pas rémunérer les participants 
4) présenter les projets aux responsables des ateliers 
concernée (sportif, culturel, social, information) 
5) être sélectionné par le comité de vie étudiante. 
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7. Les services personnels 
Le service du logement et de la cafétéria 
Le Collège off r e aux étudiantes 60 chambres simples . Cha -
que chambre est équipée d'un lavabo , d ' une table de travail, 
d ' une bibliothèque et d ' une garde - robe . 
Le CO l lège possède , par ailleu rs , un service de logement. 
Les étudiants et les étudiantes qui préfèrent habiter en ville , 
peuvent s ' en prévaloir en s ' adressant au Directeur des services 
aux étudiants . 
Le COllège offre les services d ' une cafétéria centrale à 
tous les étudiants et étudiantes , pour le déjeuner, dîner et 
souper. 
, 
Les repas se paient a la carte. 
Le service d ' information sur des occupations de vacances 
Nous offrons aux étudiants une large information sur d es 
programmes gouvernementaux et privés , concernant des cours d ' été, 
des voyages et des emplois . 
En plus, nous leur facilitons l ' accès à ces divers program -
mes . 
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Le service d ' aide financière 
Le Ministère de l ' Education de la Province du Québec offre 
une assistance finan c ière aux étudiants des Collèges . L ' étu-
diant lui - même doit se procurer son formulaire de demande d ' aide 
au bureau du Directeur des services aux étudiants avant le 30 
septembre . 
Dans l ' octroi de cette aide , on tient compte des conditions 
financières de l ' étudiant et de sa famille ainsi que des dépen -
ses encourues par l'étudiant . La scolarité de $365 . 00 est une 
dépense admise par le Ministère et on en tient compte dans le 
calcul de bourse . 
Le service de dépannag e 
Nous consentons aux étudiants de petits prêts à court terme 
pour les "dépanner" temporairement. 
Bourse du Collège 
Le Collège Laflèche offre aux étudiants un certain nombre 
de bourses d'études . Cette aide financière supplée au service 
de prêts et bourses du Ministère de l'Education ou le complète. 
L'argent nécessaire à cette fin provient du Conseil d'adminis -
tration du COllè g e. 
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II - Définition des ob j ectifs 
La deuxième étape du processus de développement de la stra -
tégie consiste dans la définition des objectifs . Nous référons 
ici aux objectifs de l a stratégie de base pour l ' ensemble du 
système d'éducation plutôt qu ' aux objectifs d'un programme pre-
cis ou de tactique découlant du plan stratégique . 
De tels objectifs peuvent être décrits à partir de certai-
nes composantes principales . Les objectifs sociaux, qui ont été 
en éducation à la base de la planification, du moins depuis 1963, 
impliquent des facteurs comme : l ' égalité des chances, l'éduca -
tion supérieure accessible à tous , la préparation à la vie en 
société (155) . 
Les objectifs économigues qui, depuis quelques annees, pren-
nent de plus en plus d ' importance , sont plus facilement quanti -
fiables que les premiers . Ces objectifs tiennent compte des 
points suivants : le produit national brut, l'emploi , la dis t ri -
bution géog raphique des activités économiques, la distributi on 
saisonnière des activités économiques, l'évolution des coûts . 
Les objectifs de développemen t de la personne préconisés 
par l e Conseil supérieur (156) sur l ' activité éducative et 
155 . Rapp o rt de la c ommission royale d ' enquête sur l' e ns e i gne-
men t d a n s l a p r o v i nc e de Québe c, Ed it e u r du Qu éb e c, 1 963 . 
1 5 6 . Cons.eil s up éri eu r de l' Ed uca t ion . Rapport annu e l 196 9 - 70 , 
"L ' activité éducative ", Qué bec , pp . 3-75. 
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repris dans le rapport sur l'enseignement collégial s'intéres-
sent à : la formation de la personne aux niveaux élémentaire et 
secondaire, la formation fondamentale et professionnelle au ni -
veau post - secondaire . 
Du point de vue administratif, il est essentiel que les ob-
jectifs sociaux, les objectifs économiques et les objectifs in -
dividuels soient formulés de façon opérationnelle . 
Caractéristiques du COllège Laflèche 
Milieu de vie à l ' échelle humaine (environ 500 étudiants) 
rendant plus faciles les relations personnelles entre étudiants 
et entre éducateufs et étudiants. De plus , les différents ser -
vices ' sont rapidement accessibles à tous et chacun. 
Favorable au développement de la personnalité de l ' étudiant 
et de ses talents , grâce à des activités nombreuses et variées 
(ex .: théâtre, chant , sport , céramique, etc . ) . 
Permettant un enseignement personnalité : les professeurs 
connaissent les étudiants et les aident individuellement . Cha -
que professeur possède son bureau individuel et peut ainsi ren-
contrer les étudiants qui le désirent . Un conseiller pédagogi -
que est à la disposition des étudiants . 
Orientation progressive : en première année, les étudiants 
font un choix global entre les concentrations sciences , scien-
ces humaines (avec ou sans mathématiques) ou lettres. En 
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deuxième année, ils précisent ce choix en s'inscrivant dans le 
programme de cours qui correspond à leur orientation universi-
taire (sciences pures, sciences de la santé, administration, 
psychologie, sciences sociales, lettres, sciences humaines sans 
mathématiques). 
Représentation étudiante: les étudiants participent à la 
direction au Collège par l'intermédiaire de représentants élus 
qui siègent à tous les conseils et comités. Ainsi ils ont deux 
représentants au Conseil d'administration, deux au Comité péda-
gogique, cinq au Comité de vie étudiante et quatre au Comité de 
pastorale. Les étudiants sont aussi regroupés dans une associa-
tion générale d'étudiants qui comporte un conseil exécutif de 
5 membres. 
Collège chrétien: le Collège respecte la liberté religieu-
se de chacun et exige que ceux qui le fréquentent respectent son 
caractère chrétien. Le Collège propose les valeurs spirituelles 
et morales de l'humanisme chrétien, notamment par des cours de 
sciences religieuses et par un service de pastorale . 
Buts et objectifs du COllège 
Un Collège centré sur l'étudiant. 
1. Le Collège veut partir de l'étudiant, de ses aptitudes, 
de ses intérêts et de ses besoins pour l'aider à cheminer selon 
son projet de vie . 
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A . . 
.. lnsl, les étudiants seront les AGENTS PREMIERS de leur 
form a tion. 
Dans un monde d ' éducation permanente, on vise à l'AUTODI-
DAXIE , on veut apprendre à apprendre de façon à ce que l'étu-
diant puisse acquérir d ' abord à l ' université et tout au long de 
sa vie les connaissances dont il aura besoin. 
2 . Le collège veut développer un ENVIRONNEMENT EDUCATIF par 
un ensemble de ressources physiques et humaines qui favorisent 
la créativité , le goût de la culture, le culte de la vérité , 
la motivation profonde des étudiants et l ' éclosion des valeurs 
spirituelles et morales de l'humanisme chrétien catholique. 
3 . Le collège veut satisfaire les besoins fondamentaux 
de la personne humaine: 
- besoin d'ESTIME , de se sentir utile, d'être reconnu 
personnellement et apprécié comme individu; 
- besoin d ' APPARTENANCE par des relations humaines 
vraies et authentiques; 
- besoin d'IDENTIFICATION par un milieu de vie où il 
peut communiquer, dialoguer et lier des amitiés du -
rables; 
- besoin de SECURITE en vivant dans un contexte qui 
apporte une cohérence de vie. 
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4. Le collège aide l'étudiant à mieux se connaître et à 
se renseigner sur l'éventail d~s carrières et des professions, 
de façon à ce qu'il s'ORIENTE selon ses aspirations et ses pos-
sibilités. 
Un collège qui propose une formation fondamentale. 
1. La formation fondamentale consiste avant tout dans le dé-
veloppement de la personne: 
- acquisition de l'AUTONOMIE qui rend capable de résister 
ter aux pressions sociales et de ne pas se faire "char-
rier" par tous et chacun; 
développement du SENS SOCIAL qui, au collège, fait qu'ils 
se sentent responsables du bien-être du groupe (avec les 
professeurs et les administrateurs) et qui en fera des 
agents de changement vers une société plus juste, plus 
démocratique et plus humaine; 
- formation de personnes ouvertes aux autres, accueillantes, 
pour tous, imbues de TOLERANCE, qui rejettent la violence 
(physique ou psychologique) comme moyen d'action; 
- prise de conscience de la dimension religieuse de l'hom-
me par la connaissance de valeurs spirituelles capables 
de l'ouvrir, en solidarité avec ses frères, aux causes 
de libération et de promotion des plus faibles. 
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2. La formation fondamentale insiste sur l'APPRENTISSAGE 
INTELLECTUEL (non sur les connaissances): 
- initiation à la méthode propre à chaque discipline; 
formation d'esprits pourvus de sens critique, rigoureux 
dans leur raisonnement; 
- aptitude à l'analyse et à la synthèse; 
facilité à communiquer correctement par la maîtrise de 
la langue parlée et écrite; 
- initiation aux différents langages; langue, mathématiques 
et symbolique. 
3. La formation fondamentale s'acquiert par la CONCENTRA-
TION, l'approfondissement d'un secteur de la connaissance, par 
opposition à la généralité de la formation secondaire et à la 
spécialisation disciplinaire de l'université. 
III - L'analyse de la clientèle 
L'analyse du système d'éducation représente la troisième 
étape de la stratégie de développement, et c'est ici qu'une ap -
proche comme celle que favorise le marketing joue un rôle impor-
tant en influençant la façon dont l'analyse est faite. L'étape 
d'analyse comprend deux composantes majeures : l'analyse externe 
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L'analyse explicative de la clientè~e est une répons e re-. 
lativement récente et très importante au besoin d'une meilleu-
re compréhension des désirs réels de la population en matière 
d'éducation ainsi que des contraintes majeures affectant ces 
désirs. 
Les approches visant à répondre à cette importante question 
du pourquoi impliquent une grande variété d'activités de recher-
che fondamentale et appliquée qui incluent des mesures d'attitu-
des, d'opinions, d'habitudes de vie, de motivations et de con-
traintes. Nous répondons parfaitement à cette question dans 
l'ensemble de notre recherche qui porte justement sur cette pré-
occupation. 
L'analyse compétitive et coopérative, comme son nom l'in-
dique, s'intéresse à ces deux aspects des actions des groupes 
externes, des activités qui ont un impact réel ou possible sur 
le succès du système d'éducation préalablement défini. 
Il n'est alors pas indifférent au système d'éducation que 
le client choisisse Radio-Canada, Radio-Québec plutôt qu'un 
cours magistral, la lecture plutôt que l'engagement dans une as-
sociation sociale, une activité sportive plutôt qu'une activité 
de perfectionnement de type intellectuel. Et, même au niveau 
des activités éducatives, le client peut choisir son cours d'es-
pagnol chez Berlitz plutôt qu 'au CEGEP ou à l'Université, son 
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cours de littérature dans un collège privé plutôt que public 
ou même son cours d'électronique par correspondance plutôt 
qu'au CEGEP. 
Il est également important d'évaluer l'impact des politi-
ques et des actions des organismes externes qui coopèrent au 
système défini formellement de façon à assurer la congruence 
de~ objectifs et la coordination des programmes: les activités 
des différentes institutions au sein d'un même réseau d 'éduca-
tion, le ministère de la Fonction publique peuvent affecter le 
système d'éducation par l'élaboration de sa politique salariale. 
Le passage d'un niveau à un autre niveau peut également affec-
ter les étudiants. 
L'analyse interne peut être vue comme un examen visant à 
englober les politiques, les programmes ou les services par les 
gestionnaires du système d'éducation. Une telle analyse est con-
çue pour identifier et fournir une documentation sur les forces 
et les faiblesses courantes du système existant dans sa réponse 
aux besoins et désirs de la clientèle dans un contexte éducatif. 
IV - Les recommandations 
L'étape finale du processus de développement de la straté-
gie de marketing en éducation est appelée phase d'interpréta-
tion et recommandations. Les résultats de chaque bloc des 
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différentes étapes de l'analyse sont comparés entre eux dans 
le but d'interpréter leur signification et d'éclaircir l'action 
nécessaire pour mieux adapter les services éducatifs existants 
avec les types de besoins identifiés dans l'analyse de la clien-
tèle possible. 
-Bref, les étudiants choisissent le Collège Laflèche parce 
que : 
- Le tollège est un milieu de vie ~ l'échelle humaine (en-
viron 500 étudiants) rendant plus faciles les relations person-
nelles entre étudiants et entre éducateurs et étudiants. De 
plus , les différents services sont rapidement accessibles ~ tous 
et ~ chacun . 
- Ce milieu de vie est favorable au développement de la 
personnalité de l'étudiant et de ses talents. 
- Ce milieu de vie permet un enseignement personnalité. Les 
professeurs sont disponibles . Ils connaissent les étudiants et 
les aident individuellement. Chaque professeur possède son bu-
reau individuel et peut ainsi rencontrer les étudiants qui le 
désirent. 
Le Collège doit se donner une stratégie promotionnelle. 
Stimuler le nombre d'étudiants au Collège, en utilisant des 
méthodes de persuasion des acheteurs et des utilisateurs des 
services. 
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Le processus de choix exige d '2t tirer l'attention sur le 
produit et le service, de faire comprendre au client ce qu'est 
le service éducatif qu'on lui propose, de le convaincre de 
l'intérêt de la proposition et de déclencher l'achat et le 
choix. 
Nous n'avons pas à vendre un programme d'études, un diplô-
me, mais nous devons vendre une facilité de contacts humains, 
une disponibilité des professeurs, une paix sociale lors des né-
gociations de la convention collective. 
La pUblicité est probablement l'outil le plus efficace par 
dollar dépensé, pour attirer l'attention sur le service. 
La vente personnelle est sans nul doute plus efficace pour 
déclencher l'acte de choix du COllège lorsque nous visitons les 
écoles secondaires de la région économique 04. 
Une étude effectuée pour r.B.M. peut être citée à 
ce sujet. r.B.M. a toujours considéré que l'action 
de la publicité sur la vente de ses produits était 
minime comparée à celle des ventes par contacts per-
sonnels. La Compagnie r.B.M. a donc chargé Seymour 
Smith Associates de vérifier cette hypothèse. Après 
plusieurs mois de collecte et d'analyse des données, 
ce cabinet de conseils conclut que la publicité payan-
te et gratuite pouvait être très utile, car elle atti-
rait l'attention sur les productions d'r.B.M. et fai-
sait comprendre certains avantages offerts, ce qui 
rendait plus efficaces le temps et les efforts du 
vendeur (157). 
157. Philip Kotler , Marketing , management, planification et con -
trôle, Englewood Cliffs , New Jersey, Prentice Hall rnc. 
1967. 
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Il faudrait définir les objectifs publicitaires. L'absen-
ce de détermination des objectifs publicitaires est la princi -
pale faiblesse. Plus les objectifs sont spécifique~ , plus il 
peuvent guider l ' équipe à mettre au point un message ou un tex -
te pu blicitaire efficace , l ' équipe des supports publicitaires à 
choisir les média et l ' équipe de recherches à évaluer les résul -
tats . 
Décisions à prendre 
Combien faut - il dépenser en publicité? 
Quel message et quel mode de présentation doit - on utiliser? 
Quels supports publicitaires doit - on adopter? 
Comment faut-il répartir la pUblicité au cours de l'année? 
Quelles sont les meilleures méthodes pour connaître les 
résultats de la publicité? 
Une grande proportion de la publicité est faite, non dans 
l'espoir de provoquer des choix rapides du Collège, mais dans 
celui d ' amener progressivement les étudiants à préférer la ~­
que du Laflèche . On espère que chacune des annonces jouera un 
petit rôle pour conduire progressivement les futurs étudiants 
à gravir l'échelle de fidélité à la marque présentée. 
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Fidélité à la marque 
Préférence pour la marque 
Connaissance de la marque 
de 1g existence 
Ignorance de la marque (158 ) 
L'effet de la publicité sur les ventes ne dépend pas seule-
ment de l'importance de la somme dépensée. La manière dont elle 
est dépensée peut être encore plus importante. Il s'agit plus 
précisément de ce qu'on dit, de la manière dont on le dit, de 
l'endroit où on le dit et du nombre de fois qu'on le dit. 
La recherche en marketing est ainsi le prélude à toute dé-
termination du contenu du message publicitaire, et elle doit étu-
dier le processus d'achat, les motivations, les utilisateurs du 
service, leurs atti tudes et leurs comportements. 
158. Ibid. 551 
--, p. . 
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La stratégie promotionnelle doit tenir compte également 
du choix des meilleurs circuits ou supports pour faire parve -
nir le message publicitaire aux personnes visées. Ce travail 
est une partie importante du travail de pUblicité. Etablir les 
habitudes des personnes visées par les média et l'efficacité 
des différents média pour la présentation du service et les 
coûts relatifs des différentes catégories de média . 
La stratégie promotionnelle doit régler le problème qui 
consiste à déterminer combien de fois on doit répéter un cer-
, 
tain message a un groupe particulier d'utilisateurs possibles 
pour que ce message soit efficace . 
Herman Eblinghaus, de Berlin , a fait oeuvre de précurseur 
avant le début du siècle. Eblinghaus avait utilisé, entre au-
tres moyens, des syllabes sans signification pour étudier la re -
lat ion entre la répétition et l'acquisition des connaissances. 
Il conclut: 
De manière générale, plus les répétitions sont nom-
breuses, plus on se souvient du message. Il reste 
toujours, même après une longue période de temps, 
quelques bribes de connaissances, mais la rapidité 
d'oubli est plus grande dans la période qui suit im-
médiatement l'acquisition des connaissances. Une 
information apprise rapidement est mieux retenue 
qu 'une information apprise plus lentement. La répé -
tition au-delà du point nécessaire pour retenir 
l'idée permet d 'allonger la période de souvenir 
conscient (159). 
159. Herman Eblinghaus, Memory, New York, Columbia Univ . Press, 
1913. 
CONCLUSIONS PRATIQUES 
1. Les messages publicitaires devraient mettre en éviden-
ce la qualité des relations humaines, le nombre restreint d'é-
tudiants, la disponibilité des professeurs, le climat d'étude 
et la paix sociale lors des négociations de la convention col-
lective. 
2. Les premiers messages publicitaires devraient s'adres-
ser aux étudiants de secondaire III et de secondaire IV dans 
l'ensemble des écoles secondaires de la région administrative 
04. Ces messages devraient faire disparaître l'ignorance de 
l'existence du Collège. 
3. Une deuxième vague de publicitaire devrait s'adresser 
aux mêmes étudiants, mais en secondaire V. Le message devrait 
être plus descriptif au plan des services offerts par le Collè-
ge, afin de favoriser la connaissance de la marque et la préfé-
rence de la marque du Collège. 
4. Les média utilisés devraient tenir compte des habitu-
des des étudiants de secondaire 
5. Comme l es étudiants choisissent une institution sco-
laire de niveau cOllégial en collaboration avec leurs parents , 
294 
295 
nous devons en tenir compte également. 
6. Intensification de l ' aide pédagogique individuelle 
en collaboration avec des professeurs . 
7. Avoir de plus en plu s des relations de travail effi -
ca c es . 
8 . Inclure dans la convention collective les heures de 
disponibilité des professeurs en dehors de la prestation des 
cours. 
9 . Favoriser l ' implication directe des professeurs dans 
la structu re d'animation et dans l ' animation des services aux 
étudiants . 
10 . Avoir un mil ieu éducatif débordant l ' application tatil -
lonne de la conv ention collective . 
11 . Maintenir le nombre d ' étudiants à environ 500. 
12 . Faire prendre conscience aux professeurs que leur pré-
sence dans des activités hors cours est un élément promotionnel 
pour le Collège et donc pour eux. 
13 . Maintenir le peu de "red tape" dans la prise de déci-
sions et la possibilité pour les étudiants d'avoir un contact 
direct et personnel avec les "décideurs". 
14. Institutionnaliser l'opportunité que les étudiants ont 
de s'adresser directement aux instances décisionnelles . 
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15. Valoriser la place des étudiants dans les instances 
décisionnelles. 
16. Individualiser l]enseignement. 
17. Inciter les membres du personnel à connaître le plus 
rapidement possible les noms des étudiants. 
18. Publiciser le taux peu élevé d'absentéisme des profes-
seurs. 
19. Entretenir des négociations de convention collective 
vraies et efficaces en se différenciant le plus possible du sec-
teur public. 
20. Développer des instruments de symbolique favorisant 
l'intégration du COllège Laflèche. Ec.: chandails, etc. 
21. Favoriser l'initiative et la créativité des étudiants 
dans la programmation des activités étudiantes. 
22. Etablir une stratégie d'écoute du milieu étudiant, 
afin d'identifier les besoins et les attentes des étudiants . 
23. Favoriser la souplesse de l'appareil administratif 
au profit des étudiants et des professeurs. 
24 . Aménagement de moments forts et animés dans le calen-
drier de la vie scolaire au COllège, afin de favoriser les con-
tacts sociaux de toutes les sortes . 
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Le Questionnaire". 
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Le questionnaire est facile à remplir. Dans la plupart des cas, les 
réponses sont déjà inscrites, et vous n'avez qu'à ENCERCLER LE NUNERO 
CORRESPONDANT A VOTRE REPONSE A VOUS. 
EXEMPLE 
Au cours de vos dernières vacances d'hiver, à 
quoi vous êtes-vous surtout occupé? 
Travail rémunéré 
Travail bénévole 










En encerclant le numéro 2, la personne qui répond veut dire qu'elle 
a surtout fait du travail bénévole. 
Veuillez répondre à TOÙTES les' questions, à moins d'avis contraire. 
Dans certains cas, la réponse la plus juste n'est pas facile à trouver: 
FAITES POUR LE MIEUX, sans perdre trop de temps • . Si aucune réponse ne 
convient parfaitement, essayez de choisir CELLE QUI S'APPROCHE LE PLUS DE 
LA REPONSE JUSTE. 
· Quelques points particuliers: . 
1. Les termes FRERE et SOEUR comprennent les demi-frères et demi-
soeurs. 
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2. Si vous avez perdu vos parents ou l'un deux, le terme PARENTS, 
dans tout ce questionnaire, désignera soit le parent survivant, 




père et belle-mère 
mère et beau-père 
père et tante 
mère et oncle 
oncle et tante 
etc. 
1- A quel niveau d'études collégiales êtes-vous? 
Collèle I ••••••• ~ •••••••• 1 
Collège II ••••••••••••••• 2 
Collège III •••••••••••••• 3 
2- Avez-vous fréquenté une école secondaire privée ou publique, 
pour faire votre secondaire V ? 
Ecole secondaire privée •••• 1 
Ecole secondaire publique •• 2 
3- Quel a été en 1977,le revenu total de votre père et de votre 
mère, avant toutes déductions? 
Aucun revenu •••••••••••••• 1 
Moins de $1500 •••••••••••• 2 
$1500 i $2999 ••• ~ ••••••••• 3 
$3000 i $4999 ••••••••••••• 4 
$5000 i $7499 ••••••••••••• 5 
$7500 i $9999 ••••••• ~ ••••• 6 
$10000 i $14999 ••••••••••• 7 
$15000 i $19-999~ •••••••••• 8 
$20000 i $24999 ••••••••••• 9 
$25000.à $29999 ••••••••••• 10 
$30000 i $39999 ••••••••••• 11 




Crcyez-vous q~'il soit plus avantageux d'étudier dans un collège 
4- privé ou dans un collège public? ENCERCLEZ UN SEUL NUHERO. 
Les collège5 privés en général offrent plus 
d'avantages . , . . 
Les collèges publics en général offrent 
plus d'avantages 2 
Certains collèges offrent plus d'avantages que 
d'autres, mais ça n'a rien à voir avec leur sta-
tut privé ou public 3 
Sauf exceptions, tous les collèges se valent à 
peu près 
. Sans réponse 
4 
o 
5- Cette année, qui a pr~s la décisi,on de vous inscrire à ce 
collège? ENCERCLEZ UN SEUL NUHERO . 
• C'est vous seul qui avez pris la décision 
• étant indépendant de vos parents 1 
• sans objections de la part de vos parents 2 
• malgré des objections de la part de vos parents 3 
,Ce sont vos parents qui ont pris la décision 
o sans objections de vot're part 4 
• malgré des objections de votre part 5 
.Vous avez pris la décision ensemble 
• et il a été facile de vous entendre 6 
• et vous avez eu du mal à vous entendre 7 
• .Sans· réponse o 
30e 
Vous trouverez maintenant une -s é rie d'énoncés ou d'affirmations qui 
6- sont vrais ou exacts pour certaines personnes et qui peuvent êtr~ 
faux ou inexacts pour d'autres: VEUILLEZ I NDIQlJER SI CES ENJNCES 
SONT VRAIS DANS VOTRE CAS OU D'APRES VOTRE OPINION. 
ENCERCLEZ UN NL~RO A CHAQUE ENONCE ET N'ECRIVEZ RIEN DANS LES 
CARRES POUR LE r!OrfENT. 
30 9 
7- "Le collège privé que vous fréquentez jouit d'une grande répu-
tation". ENCERCLEZ UN NUMERO. 
·,0 
PAS DU TOUT UN PEU PAS SABLErJENT TOUT A FAIT SANS REroNSE 
EST -CE VRA l ? 1 2 3 4 5 
8- "Dans votre cas, il est plus pratique ou plus cOrnrI!ode d'étudier 
dans ce collège-plutôt qu'ailleurs (hora~Le, transpo=t, logement, 
- etc.)" ENCERCLEZ UN NUHERO. 
PAS DU TOUT UN PEU PAS SAB:" Ei"fE NT TOUT A FAIT SANS REro~iSE 
EST-CE VRAI? 1 2 3 4 5 
. 
D · 
9- "Les enfants des gens instruits, influ~nts, bien considérés à3.ns 
le milieu, s' inscri vent volontiers à ce coll ège" • ENCERCLEZ UN D 
NUMERO. 
PAS DU TOUT UN PEU PAS SABL ErfE NT TOUT A FAIT SANS 
EST -CE -VRA l ? 1 2 3· 4 
-
10-IIVous avez un frère ou une soeur qui fréquente ou qui a déjà 
fréquenté ce collège". ENCERCLEZ UN NUNERO (l, 4 ou 5). 
PAS DU TOUT UN PEU PASSABLENENT TOUT A FAIT SANS 







11_"L' une e) de vos amiC e)s fréquentai t ce collège avant que vous vous 
y inscriviez vous-même". ENCERCLEZ UN NUHERO ( l, 4 ou 5). 0 
PAS DU TOUT UN PEU PAS SABL:S:-IE NT TOUT A FAIT SANS ~Ero;;SE 
EST-CE VRAI? 1 2 3 4 5 
; " 
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12_"Votre père ou votre mère a jadis ét:.:.dié dans ce collège". 
ENCERCLEZ UN NlT.'1ERO (l, 4 ou 5). 
PAS DU TOUT UN PEU PASSAèLEMENT TOUT A FAIT SANS REPONSE 
EST-CE VRAI? . l 2 3 4 
" 
13-"VoS parents (ou l'un d'eux) connaissent oersonnellement l'un 
des éducateurs ou administrateurs de cë cOllège. Il EL~CERCLEZ UN 
NUMERO. 
PAS DU TOUT UN PEU PASSABL.!::!-lENT TOGT A FAIT SANS 
EST-CE VRAI? 1 2 3 4 
.14-"Vos parents exprimaient le désir de vous voir fréquenter ce 
collège".. ENCERCLEZ UN NUMERO. 
PAS DU TODT UN PEU PASSABLE~1ENT TOUT A FAIT SANS 





Pour quelles raisons ou quels motifs avez-vous pris la décision 
de vous inscrire à ce collège? Certaines de vos raisons se 
tt"ouvent peut-être dans les énonc.2s 7 à .14 ci-dessus: Veuillez 
alors indiquer une ou deux raisons qUè vo~~ jugez importante(s) 
en inscrivant un X dans un ou deux carrés à droite des énoncés 




vous, ' ''vu encore si aucune des raisons mentionnées ni est impor-
·tante pour vous, . veuil~ez inscrire un X dans ce carré-ci: 0 
r 15- VOICI D'AUTRES E~ONCES: VEUILLEZ U:DIQUER S'ILS SONT VRAIS DMiS VOTRE CAS OU D'APRES VOTRE OPINION. ENCERCLEZ UN Nl!~iERO A CHAQUE nDNCE 
~ ___ E_T_. _N_'_E_C_R_,I_V_EZ ___ R_I_E_N __ DA_. _~_!S __ L_E_S __ CA~R _  R_E_S __ PO __ U_R_._L_E __ ~';_O_~Œ __ ~IT __ , __________________ .-.~ 
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16-
"Dans ce collège, c'est L'intérêt des étudiant3 qui passe én 
.premier". ENCERCLEZ UN NUHERO. D 
PAS DU TOUT UN PEU PASSAD.L.E~·1E t':T TOUT A FAIT SANS REPQNSE 
EST-CE VRAI? 1 2 .3 4 5 
-
, . • 
17- "Si vous éprouvez des difficult~s ou des besoins particuliers, 
ce collège vous fournit r: ·)~t:e l'aide possible", ENCERCLEZ UN D 
NUMERO. 
PAS DU TOU': 'l" L l .. PET) ~'ASS ASL E:-Œ ~rr TOUT A FA:a SANS REfûtiSE 
EST-CE VRAI? l 2 .3 4 5 
Il Il plus de sécurité et moins de risques èans collège 
, 
18- Y a ce que 
dans un autre milieu". D1CERC:'EZ UN NUr1ERO. D 
PAS DU TOUT UN PE~! PAS SABLE~(lENT TO!JT A FAIT SANS REPDNSE 
EST-CE VRAi? 1 " 3 ' 4 5 ... 
19- liA cause du nombre plus restreint. dE: ses ~tudiants, ce collège 
répond mieux aux besoins de chacun". ENCERCLEZ UN NUNERO. o 
PAS DU TOliT UN PEU ?ASSABLEflENT TGUT A F.!'ÜT 'SANS REPONSE 
EST-CE VRAI? l 2 3 4 5 
20- "Dans ce collège, les relations hUll'.aines entre étudiants, professeurs 
et administrateurs sont plus faciles", !::NCERCLEZ UN NIDlERO. C 
PAS DU TOUT UN PEU PASSABLn!ENT TOUI A FAIT SANS REPONSE 






Les ~nonc~s16. i?g expriment-ils des raisons ou des motifs qui 
vous ont décidé à vous inscrire à ce collège? 
Si OUI, veuillez indiquer une ou deux raison(s) 
impo'rtante( s) en insc""; vant un X dans un ou deux carrés 
i droite des énoncés).6 i :,Zp , PAS PLUSDE DEUX X. 
Si aucune des raisons nlest importante, ou si la décision ne 
vient pas de vous, inscrivez un X dans ce carré-ci: c=J 
21-:-\'OICI DIAUTRES EOONCES: VEUILLEZ INDIQUER S' ILS SONT VRAIS DANS 
VOTRE CAS OU DIAPRES VOTRE OPINION. ENCERCLEZ UN NUHERO A CH-A.QUE 
EroNCE ET NI ECRIVEZ RIEN DANS LES CARRES POUR LE HOME NT . 
22-IICe collège Si efforce de proIr.ouvoir les valeurs chrétiennes" • 
ENCERCLEZ U ri NUMERO. : ' ' , 
, PAS DU TO"lIT UN PEU PASSABLnŒNT TOUT A FAIT SANS 
EST-CE VRAI ? l 2 3 ' 4 
23-"Dans ce collège, on trouve de 11 ordre et de la discipline". 
ENCERCLEZ UN NUHERO. 
PAS DU TOlIT UN PEU PAS SABL EHENT TOUT A FAIT SANS 
EST-CE VRAI? 1 2 3 4 
24- If Dans ~e collège, on s'efforce de vous transmettre un système 
de valeurg ' que .volls aëceptêzn : ~' ENCERCLEZ UN NUMERO. 
PAS DU TOUT UN PEU PASSABLEHENT TOUT A FAIT ~ANS 










25- liEn fr~quentant ce coll~ge, vous risquez moins de vous lier 
avec des gens qui refusent les norœes sociales". ENCERCLEZ UN 
NUMERO. 
PAS DU TOUT UN PEU PASSABLEMENT TOUT A FAIT SANS 
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REPONSE 
EST-CE VRAI? l 2 3. 4 5 
. ' . '. 
:: 
D 
26- "Dans ce collège, les act'ivit~s ~tudiantes ou parasc.olaires sont 
bien organisé·es". ENCERCLEZ UN NIDiERO. D 
PAS DU TOUT UN PEU PASSABLEMENT TOUT A FAIT SANS REPONSE 
EST-CE VRAI? l 2 3 4 5 
- ' . 
27- "Dans ce coll~ge, on insiste pour que les ~ 'tudiant(e)s d~veloppent 
une pens~e personnelle et qui ils prennent leurs pr'opres d~cisions". D 
ENCERCLEZ UN ..v.'ill-iERO . 
PAS DU TOUT UN PEU PASSABLEMENT TOUT A FAIT SANS REPONSE 
EST-CE VRAI? 1 2 3 4 5 
28- "Dans c,e collège, vous aveZ lloccasion de rencontrer des ~cudiants' 
de tous les milieux sociauxll • ENCERCLEZ UN NUMERO. D 
pAs DU TOUT UN PEU PASSABLEMENT TOUT A FAIT SANS REPO NSE 
EST-CE VRAI? . 1 2 3 4 5 
'29- "Dans ce collège, vous faites partie dl un groupe qui tient une 
grande place dans votre vieil. ENCERCLEZ UN NilliERO. 
-' 
o 
PAS DU TOUT UN PEU PASSABLEMENT TOUT A FAIT SANS REroNSE 
. 
EST-CE VRAI ? l 2 3 4 5 
. 
J ' , 
~O_':Dans un collèg~ comme ' celui-ci, i: est peu probable que les 
etudiants organ~sent une contestat~on susceptible de nuire à 
leurs études". ENCERCLEZ UN NUHERO. 
PAS DU TOUT UN PEU PASSABLEMENT TOUT A FAIT SANS 





lège comme cElui-ci, les étudiants se sentent davantage 31-- "Dans un col 
, libres dl être ' eux-mêmes et de se montrer comme ils ' sont". ENCERCLEZ D · 
UN NUMERO. - - ~ 
, . , , 
. 
-. 
PAS DU TOUT UN PEU PASSABLEMENT TOUT A FAIT pANS 
-
EST-CE VRAI ? 1 2 3 4 
--
32_"Ce collège of Ire un mil~eu prop~ce a llact~on soc~ale et aux 




PAS DU TOtrr UN PEU PAS SABLENE NT TOUT A FAIT pANS 
. 
-
EST-CE VRAI'? l 2 3 4 





Les énoncé:<22' a ~32 expriment-ils des raisons ou des motifs 
qui vous ont décidé à vous inscrire à ce collège? 
D 
Si OUI, veuillez indiquer ûne, deux ou trois raison(s) importante(s) 
~n inscrivant un X dans un, deux ou trois carrés à droite des énoncés 
1.\~2.2 à(J-3.2. PAS PLUS DE TROIS x.--
. "," '!l."!:: 
SI âucune des raisons nI est importante, ou si la décision ne 
vient pas de vous, inscrivez un X dans ce carré-ci: c:J 
33- VOICI D'AUTRES Et-K>NCES: VEUILLEZ INDIQUER S'ILS SONT VRAIS m NS 
VOTRE CAS OU D'APRES \iOTRE OPINION. EN:::ERCLEZ UN NUMERO A CHAQUE 
EIDNCE ET N'ECRIVEZ RIEN DANS LES CARRES POUR LE HJHENT. 
34-
. , . "Dans ce collège, les professeurs sont dévoués et disponibles" • 
ENCERCLEZ UN NI1MFRO ; LJ 
PAS DU TOUT UN PEU PASSABLEMENT TOUT A FAIT SANS REPONSE 
EST -CE VRA l ? 1 2· 3 4 5 
35- "Dans ce collège, les prof~sseurs utilisent des méthodes pédagogiques 
satisfaisantes." ENCERCLEZ UN NUMERO D 
PAS DU TOUT UN PEU PASSABLEMENT TOUT A FAIT SANS REPONSE 
EST-CE VRAI? 1 2 3 4- 5 
~ 36- "Dans ce collège, le climat de travail est bon, et les étudia!lts 
peuvent acquérir le goût de· l'effort personnel". ENCERCLEZ UN D 
NUMERO. 
PAS DU TOUT UN PEU PASSABLEMENT TOUT A FAIT SANS REPONSE 
EST-CE VRAI? 1 2 3 4 · 5 
f 
37- "Dans ce collège, les professeurs organisent leur enseignement en te-
nant compte des désirs des étudiants." ENCERCLEZ UN NUMERO. D 
PAS DU TOUT UN PEU PASSABLEMENT trOUT A FAIT SANS REPONSE 
1 
EST-CE VRAI? 1 2 3 4 5 
~:m- "En fréquentant ce collège, les étudiants du 'secteur de l'ensei-
gnement général sont mieux préparés pour des études universitai- c:J 
res". ENCERCLEZ UN NUMERO. 
PAS DU TOUT UN PEU PASSABLEMENT fr.OUT A FAIT SANS REPONSE , 
EST-CE VRAI? 1 2 3 4 5 
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39- Dans ce collÀ~, les nrofesseurs ne font pas la ~ve. o 
. . ". 
- 40-
PAS DU TOUT UN PEU PASSABLEMENT TOUT A FAIT SANS REPONSE 
. 
EST-CE VRAI? . 1 2, 3 4 , 5 
" 
. :" , 
, 
Les 'énoncés ?~J à ~: 3,9 expriment-ils des raisons ou des motifs 
qui vous ont décidé à vous inscrire à ce collège? 
Si OUI, veuillez indiquer une ou deux raison(s) importante(s) 
en inscrivant un X dans un ou deux carrés à droite des énoncés 
'34 à : 39, PAS PLUS DE DEUX X. , _ . r 
SI aucune des raisons n'est importante" ou si la décision ne 
vient pas de vous, inscrivez un X dans ce carré-ci: 
Avez-vous inscrit des X dans certains carrés des pages précédentes, 
pour indiquer les raisons ou les motifs de votre inscription à 
ce collège·? 
D , 
Si, à côté des énoncés 7- à '-3g, vous avez inscrit trois X ou moins, 
veuillez faire un autre X dans ce carré-ci: D 
Si, à côté des énoncés 7.; ' à '-"3~, vous avez inscrit quatre X ou 
davantïlge, veuillez relire rapidement les énoncés en question: 
choisissez LES TROIS RAISONS LES PLUS IMPORTAI~ES, notez les 
trois numéros (placés dans la marge de gauche) et inscrivez-les 
dans les carrés suivants. UN CHIFFRE DANS CHAQUE CARRE, S.V.P. 
Première raison: numéro 1 I -~' 1 
Deuxième raison: numéro CI 1 
Troisième raison: numéro I- I 
Faites un commentaire sur les raisons ou les motifs de votre 
inscription au Collège.' 
